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This stud- was carried out to determine how German and Finnish advertising
brochures use persuasion in terms of language and pictures! and if German and
Finnish brochures use different rhetorical strategies. The material for the stud-
comprises ,1 German and ,1 Finnish brochures on the technical means of
communication! including mobile phones! telephones! answering machines!
fa/es! videos and televisions! as well as network services.
The anal-sis is based on the tripartite division of the means of persuasion
into ethos! pathos and logos 'which go back to Aristotle0s rhetoric( as well as on
the new rhetoric of Cha1m Perelman and Lucie 2lbrechts$T-teca and their
concept of argumentative techni3ues. Aspects of pragmatics! discourse anal-sis
and semiotics were also incorporated into the framework of rhetoric.
Besides similarities! the present stud- also shows clear differences between
the rhetorical characteristics of German and Finnish brochures. In German
brochures the relationship between the sender and receiver is more personal
than in the Finnish te/ts. German advertisers are more personall- present in the
te/ts! and the- also address consumers more personall- and directl- than
Finnish advertisers. The stud- showed that German and Finnish brochures
emphasize to some e/tent different argumentation schemata! with a different
emphasis on the 0#?#' in te/ts. Furthermore differences were seen in the use of
fi/ed phrases and idioms as well as of ke-words and picture elements. In
addition! the te/t structure of the German brochures differs to some e/tent from
that of the Finnish brochures.
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1.1 Gegenstand und Ziel der Untersuchung
Die Rhetorik ist Gegenstand vieler verschiedener Wissenschaftsdisziplinen; so
für Sprachwissenschaftler, Literaturwissenschaftler, Pädagogen, Rechtswissen-
schaftler, Theologen, Psychologen und vor allem auch für Philosophen und
Kommunikationswissenschaftler. Überraschend wenig aber sind die persuasiven
Mittel und Überzeugungsstrategien in einem Bereich der Massenkommunika-
tion, nämlich der Werbung, systematisch untersucht worden, obwohl die Wer-
bung in unserer Gesellschaft eine bedeutende Rolle spielt und also eine gesell-
schaftliche und dabei natürlich vor allem wirtschaftliche Bedeutung hat.
Eine kontrastive Betrachtungsweise der Werbekommunikation bildet einen
reichhaltigen Boden für eine rhetorische Analyse. Die Beziehung zwischen
Sender und Empfänger, die Techniken der Argumentation, die Disposition der
Werbebotschaft usw. spielen eine wichtige Rolle in der Werbung und stellen ein
interessantes Untersuchungsobjekt besonders für eine kontrastive rhetorische
Analyse dar. Überhaupt bildet die Werbung ein reiches und komplexes Unter-
suchungsfeld für eine rhetorische Analyse. Das inhärente Ziel der Werbung ist
es ja gerade, die Kunden zu beeinflussen. Die Werbung versucht, durch ver-
schiedene kommunikative (verbale und nonverbale) Zeichen auf das Denken
und Handeln der Rezipienten zu wirken. Sie versucht, für das beworbene
Produkt Interesse zu erwecken, sie versucht zu überreden und zu überzeugen.
Dafür bedient sie sich der Sprache, aber auch anderer, nonverbaler Zeichen.
Gekonntes Gestalten, Formulieren und Argumentieren sind in der Werbung
entscheidend, und gerade damit beschäftigt sich die Rhetorik.
In dieser Arbeit werde ich weiter auf die Geschichte der Rhetorik zurück-
greifen und dabei einzelne Etappen ihrer Geschichte kurz erläutern, um besser
erklären zu können, was in dieser Untersuchung unter Rhetorik verstanden wird.
Den aristotelischen Begriffen Ethos, Pathos und Logos kommt nämlich hier eine
besondere Bedeutung zu. Daneben werden auch die Textstrukturen der Werbe-
botschaft näher betrachtet, wie auch das Zusammenspiel der beiden Code-
systeme Sprache und Bild. Daraus folgt, dass der thematische Schwerpunkt der
Arbeit das ziemlich komplexe Feld der antiken Rhetorik umfasst, wobei vor
allem der Argumentationsanalyse eine große Aufmerksamkeit geschenkt wird.
Weil die Werbung ein Teil unseres täglichen Lebens ist, kommt der Unter-
suchung der in ihr eingesetzten Beeinflussungsmittel eine große Bedeutung zu.
Erst wenn man die persuasiven Möglichkeiten und Strategien der Werbung
kennt, kann man sich auch kritisch zu ihnen verhalten.
Die vorliegende Arbeit ist ein Beitrag zur rhetorisch orientierten Werbe-
analyse. Die Aufgabe der Arbeit liegt darin, rhetorische Charakteristika der
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deutschen und finnischen Werbeprospekte zu bestimmen und zu analysieren.
Die Arbeit versucht dabei festzustellen, ob die untersuchten Aspekte der
deutschen und finnischen Werbeprospekte sich voneinander unterscheiden und
ob Kulturunterschiede hier eine Rolle spielen. Manuela Baumgart (1992:31) hat
bei ihren Werbeanalysen darauf hingewiesen, dass die Werbung als ein Spiegel
des Zeitgeistes betrachtet werden kann, wobei die Sprache Auskunft über die
Träume, Wünsche und Idealbilder einer Kultur gibt. Es lässt sich demnach
annehmen, dass auch in der Rhetorik der deutschen und finnischen Werbe-
prospekte Unterschiede zu finden sind.
Das Schreiben wird hier als ein kulturelles Phänomen aufgefasst. Ich gehe
davon aus, dass die Kultur auf unsere Kommunikations- und damit auch
Schreibegewohnheiten wirkt, und bei diesen Gewohnheiten spielt die Rhetorik
eine bedeutende Rolle. Diese Meinung vertritt auch Anna Mauranen (1993:4):
„The use of rhetoric is dependent on the writer’s perception of persuasiveness in terms of
form and content of presentation. The rhetorical choices and strategies available to a writer
are limited by the value and belief systems prevailing in the linguistic and cultural
community the text is written in. A writer’s notions about what convincing prose or
persuasive writing looks like is a product of socialisation into his or her native culture’s
way of perceiving written text.“
Bei der Analyse stütze ich mich allgemein vor allem sowohl auf die aristote-
lische Rhetorik als auch auf die Neue Rhetorik von Chaïm Perelman und Lucie
Olbrechts-Tyteca. Mein Ziel ist es, das Textganze unter dem rhetorischen
Gesichtspunkt zu erfassen. Dabei versuche ich, die Textkomplexität deutlich
aufzuzeigen und offenzulegen, welche persuasiven Möglichkeiten sich in einem
Werbetext verbergen können.
Das Interesse liegt auf einer ganzheitlichen und integrativen Analyse der
deutschen und finnischen Werbetexte, und der Untersuchung liegt demzufolge
eine multidimensionale Betrachtung zu Grunde. Die Werbekommunikation wird
hier als intentionale, zweckgerichtete symbolische Interaktion1 zwischen Werbe-
treibenden und Kunden verstanden, wobei die verbalen und nonverbalen Beein-
flussungsformen eng miteinander verbunden sein können. Das sprachliche
Zeichensystem wird durch nonverbale Kommunikation begleitet und ergänzt,
und die Wirkung der Werbung besteht eigentlich immer aus dem Zusammen-
spiel von sprachlichem Text und visuellen Elementen (vor allem Bildern).
Deshalb beschränke ich mich hier nicht ausschließlich auf den verbalen Bereich,
sondern betrachte den Text als Ganzes, indem ich z. T. auch seine nonverbalen
Komponenten berücksichtige, vor allem Bilder und, im Zusammenhang mit der
Dispositio, auch topo- und typographische Merkmale.
1 In Kap. 2.1.1 wird der Begriff der Werbekommunikation näher behandelt. Werbekommu-
nikation wird als Interaktion verstanden, für die jedoch monodirektionale Merkmale
typisch sind.
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Die konventionelle Textlinguistik hat sich nur auf den verbalen Text kon-
zentriert, aber für eine rhetorische Analyse sind auch die nonverbalen Elemente
eines Textes wichtig. Die Größe, Farben, Papierqualität, topo- und typo-
graphischen Merkmale, die Sprache-Bild-Beziehung wirken auch auf das Ge-
samtbild, das wir von einem Text (hier z. B. von einem Werbeprospekt) bekom-
men, und dadurch tragen auch sie zur Beeinflussung des Rezipienten bei (vgl.
Schröder 1994:5f.). In Anbetracht dessen stimme ich Schröder (1994:6) zu,
wenn er mit Hinweis auf Spillner (1982:92ff.) betont, dass ein Text als Ganzes
angesehen werden sollte:
„Since it is not practical (and often not possible) to analyze verbal and non-verbal means
of textualization in isolation, the term ,text‘ should no longer be reserved for just the
verbal parts of the communicative utterance. Instead the term ,text‘ should stand for the
whole of all communicative utterances which together become coherent in a
communicative situation and form an indivisible functioning whole.“
Multimediale Texte, in denen verschiedene Arten von Zeichen, verbale und non-
verbale, sich ergänzen und wechselseitig determinieren, sind nach Schröder
(1994:6) und Spillner (1982:92) semiotisch komplexe Texte, wobei die Textse-
mantik durch die verbalen und nonverbalen Elemente als gemeinsames Ganzes
gebildet wird. Dabei macht Schröder (1994:10) interessanterweise noch darauf
aufmerksam, dass
„Not only the elocutio and the dispositio of a text are culturebound phenomena/
conventions, but also the inventio as well as pronuntiatio and actio. Every text is a mirror
picture of its source culture as far as its verbal form and physical form are concerned.“
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass in der vorliegenden Untersuchung die
Frage nach der Art und Weise im Mittelpunkt steht, wie die Werbenden in den
deutschen und finnischen Werbetexten bzw. -prospekten das Denken und Han-
deln der Konsumenten zu beeinflussen versuchen. Zur Beantwortung dieser
Frage greift die hier vorgenommene Prospektanalyse Überlegungen der Rhetorik
und Argumentationstheorie auf und wendet sie auf das ausgewählte Untersu-
chungsmaterial an. Weil aber die Rhetorik bei vielen der behandelten Punkte
über keinen konkreten Analyseapparat verfügt, werden hier auch Mittel und
Erkenntnisse aus anderen Bereichen herangezogen, wie z. B. aus den Bereichen
der Pragmatik, Diskursanalyse und Semiotik.
Allgemein gesehen verfolgt die Untersuchung zwei Hauptziele: Zum einen
soll untersucht werden, was für rhetorische Mittel bzw. Eigenschaften überhaupt
in den Werbeprospekten vorkommen; d. h. wie, durch welche Mittel der Wer-
bende auf uns zu wirken versucht. Zum anderen geht es um die Frage, ob ein
unterschiedlicher kultureller Hintergrund Auswirkungen auf die Werberhetorik
hat und ob dieser zu Unterschieden in den rhetorischen Charakteristika der
deutschen und finnischen Prospekte führt. Sprachliche wie auch nonsprachliche
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Beeinflussungsmittel und Argumentation sind ein bedeutender Teil der sozialen
Kommunikation. Wenn man diese untersucht, bekommt man Auskünfte über die
betreffende Kultur, über die betreffende Gesellschaft. (Siehe Kakkuri-Knuuttila
1998:239f.) Diese Untersuchung will also zur Erforschung der Werberhetorik
und besonders zur kulturkontrastiven Erforschung der Werberhetorik beitragen.
1.2 Die Materialgrundlage
Bei Untersuchungen zu Kulturunterschieden ist eine zweckmäßige Begrenzung
des Analysematerials wichtig (siehe Schröder 1991:23). Wegen der aspekt-
reichen Behandlungsweise habe ich mich in dieser Arbeit auf nur einen Bereich
der Werbung beschränkt, auf Werbeprospekte. Werbeprospekte ermöglichen auf
Grund ihrer Größe eine komplexe und umfangreiche Werbeaussage, die für eine
rhetorische Analyse einen mehrdimensionalen Analysegegenstand bietet (siehe
Kap. 2.1.3).
Eine zweite Beschränkung betrifft den Werbegegenstand. Das Untersu-
chungsmaterial besteht aus Prospekten, die für technische Kommunikationsmit-
tel werben wie Telefone, Mobiltelefone oder Handys, Anrufbeantworter, Perso-
nensuchanlagen (Piepser), Fax-, Fernseh- und Videogeräte, aber auch für die mit
diesen Geräten eng verbundenen Dienste, also für Mobilfunk- und andere Netz-
dienste. Die Wahl des Untersuchungsmaterials gründet sich vor allem darauf,
dass Werbeprospekte aus sprachwissenschaftlicher Sicht noch nicht umfassend
untersucht worden sind und vor allem nicht aus rhetorischer Perspektive. Die
gewählten Produkte als Werbegegenstand sind solche, nach denen eine große
und immer wachsende Nachfrage nicht nur in Deutschland und in Finnland,
sondern in der ganzen Welt besteht.2 Außerdem haben sich die Ausstattungs-
grade mit diesen Geräten und Dienstleistungen bei den Haushalten in der letzten
Zeit sowohl in Finnland als auch in Deutschland sehr dynamisch entwickelt.
2 Das Handy hat auch in Deutschland schon alle Lebensbereiche erobert. Focus
(31/1998:108ff.) berichtete 1998 von mehr als zehn Millionen Mobiltelefonierern in
Deutschland und nach EU-Statistiken gab es ihrer Ende 1999 schon über 23 Millionen
(Internet-Seiten: ESIS). Es ist aber festzuhalten, dass Finnland auf diesem Gebiet noch der
Spitzenreiter ist. Nach dem Statistischen Zentralamt (Finnland) besaßen 1998 schon 60%
der Haushalte in Finnland ein Mobiltelefon, während es 1990 nur 7%, 1995 18% und 1996
schon 30% waren (Internet-Seiten: Tilasto 1, Tilasto 2). Nach einer anderen Statistik des
Statistischen Zentralamts gab es 1999 in 79% der finnischen Haushalte ein Mobiltelefon,
aber hier sind auch die Haushalte mit Firmentelefon enthalten (Tilasto 3). Obwohl die
Anzahl der Mobiltelefonierer auch in Deutschland kräftig zugenommen hat, liegen die
Prozentzahlen hinsichtlich der Ausstattung privater Haushalte mit Mobiltelefon jedoch
noch deutlich hinter den Zahlen Finnlands. In Deutschland besaßen 1998 nämlich 9,5%
der Haushalte ein Mobiltelefon, 1999 waren es 16% und 2000 schon etwa 30% der
Haushalte (in den neuen Bundesländern auch 28,4%) (Statistik 1, Statistik 2).
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Dies betrifft vor allem die Produkte der neuen Informationstechnologien, z. B.
Handys, Anrufbeantworter, Faxgeräte, Modems und demnach auch Zugänge für
Internet und zu Onlinediensten (Internet-Seiten: Statistik 1 und Tilasto 3). Die
finnischen Haushalte liegen allerdings auch bei dem Ausstattungsgrad der neuen
Informationstechnologien noch vor den deutschen. Während 1998 z. B. 8,6%
der privaten Haushalte in Deutschland einen Modem für Datenübertragung
besaßen, betrug die entsprechende Zahl bei den finnischen Haushalten 21%
(Statistik 1 und Tilasto 3). Fernsehgeräte und (Festnetz-) Telefone haben in den
90er Jahren zum Standardinventar der Privathaushalte in Deutschland und in
Finnland gehört. Fernsehgeräte befanden sich im Jahr 1998 in etwa 96% der
deutschen und finnischen Haushalte. Ähnliches gilt auch für die Ausstattung mit
Festnetztelefonen. Da seitdem Mobiltelefone immer beliebter wurden, ist der
Ausstattungsgrad mit stationären Telefonen in Finnland etwas gesunken, und
zwar von 94% im Jahre 1990 auf 83% im Jahre 1998. (Siehe Internet-Seiten:
ESIS, Tilasto 1, 2 und 3).
Die beworbenen Produkte stellen eine einheitliche Gruppe dar und sind den
technischen, genauer: den elektronischen Kommunikationsmitteln und den ent-
sprechenden Diensten zuzuordnen. Der Begriff beworbenes Produkt wird hier
demnach im weiteren Sinne verstanden und bezeichnet nicht nur ein konkretes
materielles Erzeugnis, sondern auch die angebotenen Dienstleistungen. Über-
haupt erweist sich eine eindeutige Einteilung der Prospekte in Produktprospekte
und Dienstleistungsprospekte in vielen Fällen als schwierig, weil bei den
Dienstleistungsprospekten häufig Mischformen vorkommen, in denen sowohl
für Waren (z. B. Mobiltelefone) geworben wird als auch für Netzdienste. Bei
dieser Untersuchung ist deshalb keine Trennung zwischen Warenprospekten und
Dienstleistungsprospekten vorgenommen worden.3
Mit der Begrenzung des Gegenstandsbereichs der Untersuchung wird die
Möglichkeit ausgegrenzt, dass die eventuellen Unterschiede zwischen den
deutschen und finnischen Werbeprospekten auf Unterschiede im materiellen
Bereich zurückzuführen seien. Es lässt sich damit erwarten, dass eventuelle
Unterschiede in der Rhetorik der Prospekte aus unterschiedlichen Schreib- und
Vertextungsgewohnheiten und damit allgemein aus unterschiedlichen Kulturen
resultieren.
Untersuchungen dieser Art, die längere Texte, ganze Texte analysieren,
stoßen oft auf eine große Menge von Materialien, und deshalb ist eine gründ-
liche Analyse mühsam und zeitraubend. Aus praktischen Gründen ist es deshalb
hier unmöglich, sehr große Mengen von Texten zu analysieren. Die einge-
schränkte Größe des Untersuchungsmaterials führt dann dazu, dass es bei der
3 Während der Analyse wurden diese Prospekte jedoch gesondert untersucht. Wenn man sie
miteinander vergleichen und also eine kontrastive Analyse aus dieser Perspektive durch-
führen möchte, sollte das Materialkorpus jedoch viel umfangreicher sein.
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Analyse nicht um eine strikt statistische Betrachtung geht, sondern um Ten-
denzen.
Durch die Konzentration auf eine Textgattung, auf ein Medium und einen
Zeitraum soll die Homogenität des Untersuchungsmaterials garantiert werden,
damit möglichst viele Unsicherheitsfaktoren von vornherein ausgeschlossen
werden können. Dies führt aber gleichzeitig dazu, dass man wegen der
Beschränkung des Materialkorpus aus den Untersuchungsergebnissen keine
allzu weiten Generalisierungen ableiten kann.
Als für die Analyse ausgewähltes finnisches Material dienen Prospekte der
finnischen Unternehmen Benefon, HPY, Nokia (betr. auch die Warenzeichen
Technophone, Salora, Finlux),4 Radiolinja, Setele, Tele (seit 1998 Sonera) und
TeleRing. Als deutsches Material dienen Prospekte der Unternehmen Blaupunkt,
Bosch, Deutsche Telekom, E-plus, Hagenuk, Mannesmann Mobilfunk, Schneider
und Siemens. Die untersuchten Prospekte stammen aus den Jahren 1992–1998.5
Sie wurden 1994–1998 entweder direkt von den Herstellern bezogen oder im
Einzelhandel gesammelt. Alle diese Werbeprospekte waren auch für Kunden im
Einzelhandel erhältlich. 
Insgesamt wurden 61 deutsche und 61 finnische Prospekte analysiert. Von
den untersuchten Prospekten präsentiert die Mehrheit ein einzelnes Produkt. Es
kommen aber auch Prospekte vor, die eine größere Produktpalette vorstellen
(siehe Tab. 1.1 unten).
Es handelt sich meist um zwei- bis zwölfseitige Faltblätter (siehe Kap. 2.1.3),
aber es kommen auch Prospekthefte mit bis zu etwa 60 Seiten vor. Die fin-
nischen Prospekte erscheinen vorwiegend in A4-Format, aber für die deutschen
Prospekte ist auch ein schmales Hochformat typisch. Im Folgenden werden
allgemeine quantitative Angaben über die untersuchten Prospekte tabellarisch
dargestellt. In der Tabelle werden auch Angaben über die Zahl der Waren-
prospekte und Dienstleistungsprospekte gemacht. Es soll aber nochmals darauf
hingewiesen werden, dass diese Zahlen nur approximativen Charakter haben.
4 In Finnland sind Benefon und Nokia die einzigen Unternehmen, die Hand-/Mobiltelefone
herstellen. Bei den Fernsehern und Videogeräten war Nokia der einzige Hersteller, weil
die früher selbstständigen Warenzeichen „Salora“ und „Finlux“ im Erfassungszeitraum
auch zum Nokia-Konzern gehörten. Ende der 90er Jahre hat Nokia diese Warenzeichen an
die internationale Semi-Tech Corporation verkauft.
5 Nicht bei jedem Prospekt war das Erscheinungsjahr angegeben, so dass nicht eindeutig
klar ist, wann sie gedruckt wurden.
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1.3 Methodische Grundlagen
1.3.1 Allgemeines
Die methodischen Aspekte umfassen allgemein den Vergleich von zwei
Kulturen und zwei Sprachen und im Besonderen Aspekte einer rhetorischen
Untersuchung. Weitere wichtige Anhaltspunkte bieten die Erkenntnisse der
Werbeforschung, Pragmatik, Stilistik, Semiotik, Textlinguistik, Diskursanalyse
und Kommunikationspsychologie. Der theoretische Ausgangspunkt und die
Methode der Arbeit weisen also Merkmale einer interdisziplinären Betrach-
tungs- und Vorgehensweise auf.
Die Arbeit ist eher als eine deskriptive denn als normative Untersuchung
aufzufassen. Bei der Arbeit interessiere ich mich dafür, wie und durch was für
6 Was wird hier unter Wort verstanden? Erstrangig ist die Schreibweise. Wörter sind alle
Buchstabenfolgen, die durch Zwischenräume (d. h. durch Leerzeichen links und Leer-
oder Interpunktionszeichen rechts) voneinander getrennt sind. Beim Vergleich der Wort-
anzahl muss man beachten, dass es sprachtypologische Unterschiede zwischen dem
Deutschen und Finnischen gibt, die sich auf die Zahl der Wörter zwischen den beiden
Sprachen auswirken. Im Finnischen hat man keinen Artikel, und dies verursacht in fin-
nischen Texten eine geringere Wortanzahl im Vergleich zu entsprechenden deutschen
Texten. Die deutlich geringere Wortanzahl bei den finnischen Texten hängt darüber hinaus
noch damit zusammen, dass das Finnische als eine synthetischere Sprache angesehen
wird, während das Deutsche eine analytischere Sprache ist. Im Finnischen werden nämlich
an den Wortstamm Suffixe angefügt, um verschiedene grammatische Funktionen auszu-
drücken, und es weist somit einen agglutinierenden Charakter auf. Im Deutschen dagegen
wird dies oft durch selbstständige Wörter ausgedrückt. (Siehe Tenhonen-Lightfoot 1992:
84.)
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eine Art der Beeinflussung und Argumentation die Werbetreibenden bzw.
Werbeschaffenden in den untersuchten Prospekten auf das Publikum, also auf
potentielle Kunden einzuwirken versuchen. Es geht also nicht darum, was für
Strategien „gut“ sind und welche entsprechend weniger „gut“ sind. Die faktische
Wirkung der Prospekte und der einzelnen rhetorischen Mittel wird in dieser
Arbeit nicht untersucht. Statt dessen wird erklärt, was für rhetorische Mittel in
den Prospekten gebraucht werden und ob dabei Unterschiede zwischen den
deutschen und finnischen Prospekten festzustellen sind. Es gibt bei der
Wirkungsforschung7 viele Probleme, und die Messung der Wirkung ist oft
äußerst schwierig.8 Eine Schwierigkeit liegt schon darin, dass es gar nicht immer
eindeutig zu bestimmen ist, was eigentlich bei einem gegebenen Fall als
Wirkungsursache anzusehen ist, die dann eine bestimmte Wirkung bei Rezi-
pienten erzielt. Die Wirkung ist nämlich letztlich als Wechselwirkung mehrerer
ineinander greifender Faktoren zu verstehen. Bei der vorliegenden Arbeit
möchte ich dies im Auge behalten, und deswegen sehe ich einen Text als ein
komplexes Ganzes in einem bestimmten Kontext an. Darüber hinaus ist die
Annahme, es ließen sich durch Texte Wirkungen auf Einstellungen und Handeln
von Menschen erzielen, auch der eigentliche Motor dieser Untersuchung. Was
für eine Wirkung die einzelnen untersuchten Faktoren in wirklichen Kauf-
situationen auf wirkliche Kunden haben, kann aber im Rahmen dieser Unter-
suchung nicht systematisch untersucht werden.
Diese Untersuchung ist hauptsächlich qualitativer Art, aber es werden dabei
auch quantitative Beobachtungen und Gesichtspunkte über das untersuchte
Material und über die untersuchten rhetorischen Mittel dargestellt, um die
deutschen und finnischen Texte miteinander vergleichen zu können. Es soll aber
betont werden, dass der Vergleich sich auf die Untersuchung der charakteris-
tischen Tendenzen gründet, die in dieser Materialauswahl gefunden worden
sind. Es handelt sich also nicht um in einem engeren Sinne statistische Un-
terschiede.
7 Siehe zur Wirkungsforschung z. B. Riedel (1990), Conen (1985) wie auch Kroeber-Riel
(1992), Franzen (1994) und Merten (1994). Nach Conen (1985:11) sind Werbewirkungen
häufig untersucht worden. Die festgestellten Wirkungen reichen von der unspezifischen
psychischen Aktivierung bis zur dezidierten Verhaltensäußerung. Wehner (1996) bezieht
sich in ihrer Untersuchung zu Überzeugungstrategien in Zeitschriftenanzeigen auf Ansätze
von Hovland, der schon seit den 40er Jahren die Überzeugungswirkung kommunikativer
Formen und Inhalte untersucht hat. Wehner (1996:150ff.) stellt aber in ihrer Untersuchung
fest, dass die Anzeigenwerbung weitgehend auf Überzeugungsstrategien verzichtet, deren
Wirksamkeit Hovland und seine Mitarbeiter (Hovland, Janis und Kelley 1982) in ihrer
Untersuchung bestätigt fanden. Es handelt sich dabei um den Einsatz von Furchtappellen,
um zweiseitige Argumentation und um glaubwürdige Quellen.
8 Siehe zu Problemen der Wirkungsforschung Merten (1994:296ff.).
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1.3.2 Überblick über die verschiedenen Analyseaspekte
Die allgemeine Struktur dieser Arbeit basiert auf der klassischen aristotelischen
Tradition und dabei auf der Dreiteilung der Beeinflussungsmittel in Ethos,
Pathos und Logos. Darüber hinaus wird in der Arbeit von den traditionellen
officia oratoris, den Aufgaben des Redners, Gebrauch gemacht, vor allem von
inventio, elocutio und dispositio. Die Stufe memoria fällt hier weg, weil sie eher
zum Bereich der mündlichen Kommunikation, der Rede, gehört.9 Der
pronuntiatio/actio10 wird hier auch nur wenig Aufmerksamkeit gewidmet, um
den Aspektreichtum der Analyse nicht übermäßig ausufern zu lassen.
Die antiken Konzepte dienen hier also als Bezugsrahmen. Mit den Konzepten
der officia oratoris bezog man sich ursprünglich auf die Rhetorik als Theorie des
effektiven Textherstellens. Die Regeln rhetorischer Textproduktion können
jedoch für eine Textanalyse umfunktioniert werden; d. h. sie sind in Regeln
einer Textanalyse transformierbar, die an den Prozeduren des Textherstellens
ihre Fragen nach den textkonstituierenden Faktoren orientierend klärt
(Kopperschmidt 1989:196). In dieser Arbeit dienen diese Regeln demnach als
Analyseinstrumente. Meiner Meinung nach liefert das antike System einen guten
Ausgangspunkt auch für die Analyse von heutigen Werbetexten. Dabei können
die allgemeinen kommunikativen, inhaltlichen und vor allem argumenta-
torischen Gesichtspunkte, der zutreffende Sprachgebrauch, die Disposition,
gewissermaßen das Erinnerungsvermögen des Rezipienten und schließlich die
äußerliche Form der Texte in Betracht gezogen werden. An dieser Stelle ist aber
zu betonen, dass diese vier Phasen der Rhetorik (inventio, elocutio, dispositio
und pronuntiatio/actio) bei vielen Aspekten sehr eng miteinander verbunden
und auch voneinander abhängig sind, und sie lassen sich dann eigentlich nur der
Analyse halber voneinander trennen (vgl. Schröder 1993:193; 1994:5). Diese
Phasen ermöglichen es aber, die gesamte Art und Weise der Konstitution von
Texten zu betrachten.
9 Hier ist die Memoria des Redners gemeint. Allerdings ist zu beachten, dass die Memoria
des Hörers bzw. Lesers auch bei schriftlichen Texten relevant ist. Sie trägt entscheidend
zur Wirkung des Textes bei. Es muss nämlich im Auge behalten werden, dass dem
Rezipienten im Text nicht zu viel Information gegeben wird. Das Erinnerungsvermögen
des Menschen ist begrenzt. Bei Anzeigen spielt dies eine größere Rolle als bei Werbe-
prospekten, die häufig aufbewahrt und öfters auch mehrere Male durchgelesen werden.
Die Memoria wird in dieser Untersuchung nicht explizit behandelt, aber sie wird (als
Memoria des Lesers) z. B. kurz bei der Analyse von Phraseologismen erwähnt.
10 Die Stufe der Pronuntiatio/Actio wird normalerweise mit mündlicher Rede verbunden,
und die Aufmerksamkeit wird dabei z. B. auf den Einsatz von Stimmlage, Geschwindig-
keit und Gestik/Mimik als Überzeugungsmittel gerichtet. Es geht allgemein um die
Verbindung von Akustik und Optik. Es ist aber durchaus möglich und sinnvoll, auch bei
schriftlichen Texten über Pronuntiatio/Actio zu sprechen (siehe Kap. 2.2.4).
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Im Folgenden werden die einzelnen Analyseaspekte kurz besprochen. Sie
werden dann gründlicher in den jeweiligen Kapiteln behandelt. Bevor in der
Arbeit auf die Betrachtung der drei Komponenten Ethos, Pathos und Logos und
dabei auf die drei Ebenen, auf Inventio, Elocutio und Dispositio eingegangen
wird, werden im Kapitel 2 zuerst Grundbegriffe aus den Gebieten der Werbung,
Rhetorik und Kultur geklärt und allgemeine theoretische Hintergründe erläutert.
Dabei wird auch kurz die Tradition des rhetorischen Systems betrachtet.
Bei der Ebene der Inventio geht es um das Auf- und Erfinden der Gedanken,
des beeinflussenden Stoffes. Ich stelle dabei der aristotelischen und cicero-
nischen Tradition gemäß eine Einteilung der Überzeugungsmittel bzw. Beweis-
gründe in drei Faktoren dar und behandle die drei pisteis, Ethos (Bezug auf den
Sender), Pathos (Bezug auf den Adressaten) und Logos (Bezug auf die Sache,
auf die sachlichen Argumente). Diese Teilung lässt sich auch allgemein in
Anlehnung an das Organonmodell von Bühler (1934) und das kommunikations-
psychologische Modell einer Nachricht von Schulz von Thun (1981/1989)
betrachten, obwohl diese Modelle auf den ersten Blick scheinbar nichts mit den
drei pisteis zu tun haben (siehe Kap. 2.4.2). Diesen Modellen geht es nicht um
Mittel der Persuasion, sondern allgemein um Sprachfunktionen oder um Kom-
ponenten einer Nachricht. Das Organonmodell Bühlers (1934:28) stellt Funk-
tionen der Sprache bzw. einer Äußerung dar. Es handelt sich dabei um die
darstellende (sach-/themabezogene), appellierende (hörerbezogene) und aus-
drückende (senderbezogene) Funktion. Aus der Sicht der (aristotelischen)
Rhetorik bildet gerade dieses triadische Konzept auch die Grundlage der Beein-
flussung. Beim Ethos, Pathos und Logos sind nämlich die drei Komponenten
allgemein enthalten: Senderbezug, Hörerbezug und Sachbezug. Man beschränkt
sich dabei aber nicht nur auf den Sprachgebrauch, sondern berücksichtigt auch
andere Arten von Zeichen. Diese drei rhetorischen Mittel oder Überzeugungs-
mittel sind in allen persuasiven Texten enthalten. Sie erfahren aber in verschie-
denen Texten unterschiedliches Gewicht und werden demnach unterschiedlich
hervorgehoben.
Die Grenzen zwischen den drei Überzeugungsmitteln, Ethos, Pathos und
Logos, sind fließend, und daher ist ihre eindeutige Trennung in der Praxis oft
schwierig (siehe Kap. 2.4.1.3). Diese drei Komponenten wirken in einem Text
bzw. in einer Rede in der Regel gleichzeitig zusammen. An dieser Stelle möchte
ich nur kurz darauf hinweisen, dass Argumentation nicht nur als Logos
anzusehen ist, sondern auch Gesichtspunkte des Pathos wie auch des Ethos
beinhaltet. Auf der inhaltlich-materialen Ebene einer Argumentation kann es
neben sachlichen Argumenten einerseits gleichzeitig um die Darstellung des
Charakters des Senders gehen (Ethos), andererseits können die Argumente auch
Gefühle des Rezipienten ansprechen (Pathos). Dies ist vor allem beim Topos des
Beispiels und beim Topos der Metapher der Fall. Auf der einen Seite ist z. B.
das Argument, das ein Beispiel aus dem wirklichen Leben präsentiert, das aus-
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führlich berichtet, wie ein Handy einen Mann aus Lebensgefahr rettete, als ein
sachliches Argument zu verstehen, das dafür argumentiert, dass das beworbene
Produkt des Kaufs wert ist; d. h. dass der Kunde das Produkt kaufen soll.11 Auf
der anderen Seite ist es aber auch auf die Gefühle des Rezipienten gerichtet.
Daneben könnte man noch behaupten, dass das Beispiel implizit auch noch zur
positiven Charakterdarstellung des Werbetreibenden bzw. des Unternehmens
beitragen kann. Das Beispiel kann nämlich zeigen, dass das Unternehmen sich
um Menschen, um ihre Probleme oder vielleicht auch um ihre Ängste kümmert.
Hier soll auch noch erklärt werden, dass bei den drei Komponenten Ethos,
Pathos und Logos auch die anderen Stufen der officia oratoris (also nicht nur die
Inventio) eine Rolle spielen. Sie sind also nicht nur auf die Inventio-Ebene
beschränkt. Sprachlich-stilistische Mittel (Elocutio) hängen ganz eng mit dem
Ethos des Senders zusammen, wie auch die äußere Form des Texts. Das Pathos
ist auch sehr von der Elocutio abhängig. Die Grenze zwischen Form und Inhalt
ist in der Praxis fließend, und deswegen wird in dieser Untersuchung nicht
immer eine eindeutige und strikte Trennung von Was (Inventio) und Wie
(Elocutio) vorgenommen.12 Statt von den rhetorischen Arbeitsstufen auszu-
gehen, werden hier die drei Überzeugungsmittel Ethos, Pathos und Logos als
Ausgangspunkte genommen, die dann mit Hilfe von Inventio, Elocutio und
Dispositio betrachtet werden. Da es sich hier aber um eine sprachwissenschaft-
liche Untersuchung handelt, werden z. B. bei der Behandlung der grundlegenden
Komponenten der Werbekommunikation einzelne sprachliche Gestaltungsmittel
in Betracht gezogen, die auch der Elocutio zugeordnet werden können. Das Wie
sagt in diesem Zusammenhang viel darüber, was uns das Was verdeutlicht und
erklärt.13
Im Kapitel 3 der Arbeit werden zunächst die Komponenten Ethos und Pathos
in Betracht gezogen. Es geht hier um die zwei allgemeinen und grundlegenden
Komponenten der Kommunikation, nämlich um den Sender und um den
Empfänger bzw. Adressaten und ihre Beziehung zueinander. Dabei wird gefragt,
wer überhaupt der Sender in den Werbeprospekten ist und wie er sich im Text
zeigt. Genauso interessiert hier, wie man sich im Text auf den Rezipienten
bezieht, wie er angesprochen wird. Vor allem wird die Personendeixis unter-
sucht und in diesem Zusammenhang die Frage der Höflichkeit betrachtet.
Sowohl die Selbstdarstellung als auch die Adressatenberücksichtigung stehen
11 Siehe Kap.  4.2.3.3.3 Beisp. 4.123 und Kap. 4.2.3.4.1 Beisp. 4.166.
12 Nach der traditionellen Auffassung geht es bei Inventio um die Sache (den Bereich res)
und bei Elocutio um die Sprache, den sprachlichen Ausdruck (den Bereich verba) (Göttert
1994:25; Lausberg 1998:215).
13 Die strikte Trennung von Inventio und Elocutio ist also hier nicht immer möglich und
sinnvoll. Dies ist besonders bei der Behandlung von Ethos und Pathos der Fall. Damit
lässt sich sagen, dass bei Ethos und Pathos hier im Rahmen der Inventio die allgemeinen
persuasiv-kommunikatorischen Rahmen der Werbebotschaften behandelt werden, obwohl
dies nicht explizit ausgedrückt wird.
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dann in einem engen Bezug zur Beziehung zwischen Werbenden und Kunden.
Bei der Betrachtung der im Text dargestellten Beziehung stütze ich mich u. a.
auf die Untersuchung von Sager (1981) zur sprachlichen Kommunikation und
zwischenmenschlichen Beziehung, wobei er allgemein vier prinzipielle Arten
von Beziehungen unterscheidet: Sympathie-Beziehung, Sinn-Beziehung, Inte-
ressen-Beziehung und Positions-Beziehung.14
Sager (1981) unterscheidet auch unterschiedliche Individualbereiche, nach
denen eine Person definiert werden kann. Er stellt vier solche Bereiche vor: den
kognitiven, aktionalen, somatischen und den positionalen Individualbereich. In
diesen Bereichen manifestiert sich nach Sager (1981:267f.) die Individualität des
Individuums in der zwischenmenschlichen Kommunikation. Diese Individual-
bereiche bieten uns die Grundlage für die Beschreibung der Selbstdarstellung
bzw. „Sprecherfiguration“. Es stellt sich dabei die Frage, welche Bereiche der
Werbende betont, wenn er sich im Text explizit sprachlich darstellt.
Bei der Betrachtung des auf Rezipienten gerichteten Gefühlsappells in den
Werbetexten wird die Aufmerksamkeit zunächst auf den bildlichen Ausdruck
gerichtet.15 Bilder sprechen ja in der Werbung häufig die Rezipienten emotional
an. Sie vermitteln also nicht nur sachliche Bedeutungen durch ihren ikonischen
Zeichencharakter, sondern auch emotionale Bedeutungen, wobei vor allem der
indexikalische Kode es ermöglicht, dass bestimmte im Bild vorkommende
positive Qualitätsmerkmale (z. B. wertvoll) auf das beworbene Produkt über-
tragen werden.16 Neben den verschiedenen Kodes der Bildbedeutung und den
verschiedenen Bildstimuli wird beim Gefühlsappell noch der gefühlsbetonte
Sprachgebrauch in Form von Phraseologismen betrachtet. Es geht dabei erstens
um die Häufigkeit der Verwendung von Phraseologismen in den Werbepros-
pekten und zweitens um ihre gefühlsappellierenden Funktionen.
Der zweite Teil der Arbeit (Kap. 4) konzentriert sich dann auf die Kompo-
nente Logos. Es greift die Frage nach der Argumentation in den Werbepros-
pekten auf, wobei vor allem der Betrachtung der loci (lat.) / topoi (griech.)
besondere Aufmerksamkeit gewidmet wird.
Die konkrete Methode bei der Argumentationsanalyse der Werbetexte folgt
im Wesentlichen derjenigen von Perelman und Olbrechts-Tyteca (1971). Sie
haben die rhetorische Topik in eine Analyse der Argumentationsschemata trans-
formiert. Die Argumentationsschemata von Perelman und Olbrechts-Tyteca sind
14 Sager (1981:119) betrachtet aber in seiner Untersuchung vor allem den wirklichen Dialog
zwischen Kommunikationspartnern, die gleichzeitig präsent sind.
15 Hier werden nicht bildliche sprachliche Ausdrücke gemeint, sondern konkrete, visuelle
Bilder. Zu beachten ist hier jedoch, dass der bildliche sprachliche Ausdruck den Leser auf
ähnliche Weise emotional ansprechen kann. Beim Gebrauch von Metaphern erfolgt gerade
eine Merkmalsübertragung oder Wertübertragung vom Bekannten auf das Unbekanntere.
Dies wird im Zusammenhang mit dem Topos der Metapher näher betrachtet.
16 Siehe zur indexikalischen Merkmalsübertragung Nöth (1985:452; 2000:185ff.).
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also im Sinne der antiken Rhetorik als Topoi zu verstehen (Kopperschmidt
1989:187).
Es wird zuerst allgemein der Frage der Argumentation nachgangen und dann
werden neben der Frage der einseitigen vs. zweiseitigen Argumentation17 die
verschiedenen Argumentationsschemata in den Werbetexten näher betrachtet.
Dabei interessiert mich, ob es besondere Argumenttypen gibt, die für die
deutschen oder finnischen Prospekte typisch sind. Ich werde hier also nicht die
argumentativen Schlussmuster (wie z. B. nach Toulmin 1976 [1958]) analy-
sieren; d. h. ich werde Argumente nicht funktional hinsichtlich der Rollen be-
stimmen, die sie im Prozess rationaler Problembewältigung jeweils spielen (vgl.
Kopperschmidt 1989:173). Darüber hinaus interessiere ich mich nicht für die
logische Korrektkeit und für die Gültigkeit der Schlussfolgerung. Dagegen
konzentriere ich mich eher auf die Beschreibung und Analyse der Argumente
hinsichtlich der Muster, nach denen sie strukturell gebildet sind. Es geht um die
den verschiedenen konkreten Argumenten zu Grunde liegenden Muster, deren
jeweilige Manifestation sie darstellen. Mich interessiert also in erster Linie, was
für Argumente in den untersuchten deutschen und finnischen Prospekten vor-
kommen, und dabei auch, wie sie im Text formuliert sind, d. h. durch welche
sprachlichen Realisierungsmittel sie ausgedrückt werden. Dadurch gibt es auch
hier enge Verknüpfungspunkte mit der Elocutio, die die folgende Analyse-
Ebene darstellt.
Bei der Analyse der Elocutio (Kap. 4.3) werden in dieser Arbeit sprachlich-
stilistische Mittel vor allem der Argumentation in den Werbeprospekten behan-
delt. Traditionell ging es bei der Elocutio primär um die rhetorischen Figuren
und die Schönheit der Rede, aber auch um Klarheit, sprachliche Korrektheit und
Angemessenheit. In dieser Untersuchung werden hier zuerst allgemein die
Sprache der Werbung und ihre typischen Merkmale betrachtet. Dabei wird auch
die Frage der Verständlichkeit der untersuchten Werbetexte kurz behandelt.
Außerdem werden sprachliche Erscheinungen wie Schlüsselwörter und die Rolle
der Phraseologismen in der Argumentation in Betracht gezogen.
Nachdem die Komponenten Ethos, Pathos und Logos nun aus der Sicht von
Inventio und Elocutio behandelt worden sind, wird schließlich im fünften
Kapitel auf die Stufe Dispositio eingegangen, wobei sich die Aufmerksamkeit
auf die globale Textstruktur, auf die Gliederung der Textteile richtet. Dabei ist
auch von Interesse, wie die drei Komponenten auf der Ebene der Textstruktur in
Erscheinung treten.
Bei der Analyse der Werbeprospekte wird von einer fünfteiligen Textgliede-
rung ausgegangen, weil bei den untersuchten Werbetexten im Regelfall die
17 Dabei handelt es sich darum, ob nicht nur Argumente zugunsten eines Standpunktes
genannt oder auch Gegenargumente eingegeben werden; das heißt z. B., ob in der Werbe-
botschaft neben Vorzügen auch Nachteile und abweichende Auffassungen thematisiert
werden.
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Struktur Texteröffnung – (fakultativer) Überblick – einleitende Gedanken –
Haupttext – Schluss beobachtet werden kann. Diese fünf Teile werden dann
einzeln näher betrachtet und die für sie typischen Merkmale dargestellt. Bei den
Textteilen sind typische Merkmale sowohl inhaltlich-funktionaler als auch
stilistisch-sprachlicher Art zu erkennen.
1.4 Zur aristotelischen und neuen Rhetorik
Die Geschichte der Rhetorik18 ist ca. 2500 Jahre alt; ihre Grundlagen sind in der
Antike gelegt worden, wobei die Rhetorik im Allgemeinen ein Lehrsystem für
die wirkungsvolle öffentliche Rede darstellte (siehe Heusinger 1995:50). Unter
Rhetorik wird oft nur Redekunst verstanden, aber sie bedeutete für die antiken
Rhetoren viel mehr: Die Rhetorik verknüpfte sich eng mit der Redeproblematik,
Kommunikationstheorie, Ethik und Erkenntnislehre. Die Sprache bezeichnete
bei den Rhetoren den Sprachgebrauch, mit dem man bestimmte Wirkungen
erzielen könnte; sie war nicht nur das Mittel der Kommunikation. Der Rhetorik
ging es vor allem um die Technik der Überzeugung, unter der eine Art von
Denken und Schlussfolgerungen verstanden wurde, die sich in der Wechsel-
wirkung zwischen Menschen entfaltete.
In der antiken Gesellschaft wurde die Fähigkeit und Geschicklichkeit, ausge-
zeichnet und effektiv, schön und konsistent reden zu können, sehr hoch ge-
schätzt. Die Redefähigkeit konnte den Weg nach oben, zum beruflichen und
politischen Erfolg ebnen (siehe Chungho 1987:414). In diesem Zusammenhang
traten Redelehrer, Sophisten auf, um dem Redner eine umfassende und mitrei-
ßende Redekompetenz zu vermitteln. Für die Sophisten war nicht die Wahrheit
entscheidend, sondern sie spielten eher mit Wörtern und Figuren und sie hoben
besonders den kunstvollen Stil und Schmuckformen hervor (vgl. Ueding 1995:
17; Billig 1987:37). Deshalb wurde an ihnen auch viel Kritik geübt. Sie wurden
nämlich auch als Täuschungsspezialisten, als Meister der Manipulation ange-
sehen.
Es waren Platon und sein Schüler Aristoteles, die die Sophisten explizit
kritisierten.19 Platon hielt die Kenntnis der Wahrheit für sehr wichtig, und die
Wahrheit war ihm zufolge die Voraussetzung einer idealen Rhetorik. Er kriti-
sierte die Rhetorik als trügerisch und unwahr und war eigentlich der Meinung,
dass die Wahrheit und die Rhetorik nicht zusammengehören. Aristoteles war es
jedoch, der für die Rhetorik erstmals eine wissenschaftliche Grundlage schuf.
Platon hat zwar die Texte von Aristoteles beeinflusst, aber Aristoteles stimmte
in der Frage der Wahrheit mit Platon nicht überein. Für Aristoteles bedeutete die
18 Zur Geschichte der Rhetorik siehe u. a. George A. Kennedy (1980) und Brian Vickers
(1990).
19 Siehe dazu Foss/Foss/Trapp (1985:4) und Aristoteles IX (1354a13–26).
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Rhetorik die Fähigkeit und Technik, die möglichen persuasiven Mittel für jeden
speziellen Fall zu bestimmen; er sah die Rhetorik als Vermögen, bei jedem
Gegenstand das möglicherweise Glaubenerweckende zu erkennen (Aristoteles
IX 1355b8ff.). Er vertritt die Meinung, dass der Redner sein Publikum mit drei
verschiedenen Mitteln überzeugen kann, mit Ethos, Pathos und Logos
(Aristoteles IX 1356a2–4).20
Aristoteles sah die Rhetorik als Kunst an, die in der Praxis nützlich ist, die
beschrieben und praktiziert werden kann und die moralisch neutral ist (Kennedy
1994:57). Die Rhetorik von Aristoteles kann in drei Bereiche untergliedert
werden:
1) in eine Theorie der Argumentation, in der er sie zugleich mit der demonstrativen Logik
und mit der Philosophie verknüpft (inventio);
2) in eine Theorie der Beredsamkeit (elocutio);
3) in eine Theorie des Redeaufbaus (dispositio) (siehe Perelman 1980:7).
Für die antike Gesellschaft waren besonders drei persuasive Kommunikations-
bereiche wichtig: Gericht, Volksversammlung und Festversammlung. Auf diese
Bereiche hat Aristoteles seine Typologie öffentlicher Reden gegründet. Diese
entsprechen der von Aristoteles ausgeführten Gliederung der relevanten rheto-
rischen Textsorten: Anklage-Verteidigungsrede, Beratungsrede und Lob-/Tadel-
rede (genus iudiciale, genus deliberativum und genus demonstrativum). Die
Gliederung ist vor allem rezeptionstheoretisch motiviert. Aristoteles gliedert die
Gattungen nämlich nach drei verschiedenen Arten des Publikums. Er ist der
Meinung, dass die Rede aus drei Faktoren – dem Redner, der Sache und dem
Hörer – besteht und ihr Zweck sich gerade auf den Hörer richtet. Bremerich-Vos
(1991:57) bemerkt in Anlehnung an Aristoteles: „Es seien genau drei Zuhörer-
rollen zu unterscheiden, nämlich die des Genießenden und die des über Ver-
gangenes und die des über Zukünftiges Entscheidenden“.21 Wie schon aus
diesem Zitat hervorgeht, sind die Gattungen neben den Zuhörerrollen auch
durch ihre Aufgaben bzw. Zielsetzungen, durch ihren thematischen Bereich und
durch ihre Zeitreferenz bestimmt (vgl. Bremerich-Vos 1991:58).22 Jede von
diesen drei Gattungen hat ihr eigenes Ziel. Ein deliberativer/beratender Redner
oder Schreiber strebt nach Nutzen, Vorteil oder nach Schaden. Der deliberativen
Gattung geht es darum, dass man einen Beschluss darüber zu fassen versucht,
wie eine Sache in Zukunft gehandhabt werden soll. Die Aufgabe dieser Art der
Rede oder des Textes ist es, gegen oder für einen bestimmten Vorschlag zu
entscheiden, und es geht hier überwiegend um zukünftige Handlungen. Ein
forensischer Redner oder Schreiber orientiert sich demgegenüber an Recht-
20 Mehr davon im Kap. 2.4.1.
21 Siehe dazu mehr Aristoteles IX (1358b2ff.)
22 Zur Zeitreferenz der drei Gattungen siehe u. a. Aristoteles IX (1358b12ff.); Bremerich-
Vos (1991:57); Rydstedt (1993:37). Darüber hinaus behandelt auch Kopperschmidt (1995)
die aristotelische Rhetorik und die Redegattungen.
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mäßigkeit oder Unrechtmäßigkeit. (Kakkuri-Knuuttila 1991:12; 1998:243ff.)
Bei der judiziellen Gattung handelt es sich darum, dass man einen konkreten
Beschluss über etwas zu fassen versucht, was schon passiert ist. Ihre Aufgabe ist
Anklage oder Verteidigung. Es geht hier meistens um Urteil oder Belohnung,
und dabei wird dominierend auf die Vergangenheit referiert. Ein demonstrativer
Redner oder Schreiber richtet sich auf Großmut oder Gemeinheit. Er versucht in
der Regel keinen Beschluss über eine bestimmte Sache zu fassen, sondern es
geht hier eher darum, dass er versucht, dem Publikum ein bestimmtes Bild von
jemandem (bzw. etwas) zu geben. Die Aufgabe einer Rede dieser Gattung ist
Lob und Tadel oder Verleumdung, Schmähung. Allerdings ist hier zu beachten,
dass reale Reden oder Texte nicht ganz diesen drei Gruppen entsprechen,
sondern sie sind einer der idealtypischen Konstruktionen mehr oder weniger
ähnlich.
Zur Zeit von Cicero erreichte die Theorie und Praxis der Rhetorik ihren
Höhepunkt. Cicero knüpfte an die griechische Geschichte der Rhetorik an. Er
gründete seine Konzeption der Redekunst auf die Voraussetzung universaler
Bildung und die Frage der Kompetenz war für ihn wichtig. Allerdings sucht er
nicht nach den Bedingungen des Wissens, sondern betont die Wirksamkeit in
der Welt. Die Kraft der Rede basiert auf der Beherrschung einer Sprache, die
gedankenreich und ausdrucksstark zugleich, d. h. ausdrucksstark, weil gedan-
kenreich ist. (Göttert 1994:107f.; Merklin 1976:24)
Entsprechend den drei Überzeugungsmitteln von Aristoteles (Ethos, Pathos,
Logos) stellt Cicero ein dreifaches Ziel des Redners (Aufgaben des Redners)
dar: Der Redner soll belehren bzw. informieren (docere) und die Wahrheit
dessen, was er vertritt, beweisen (probare). Darüber hinaus soll er die Sympathie
des Publikums gewinnen (conciliare bzw. delectare) wie auch die Gefühle des
Publikums beeinflussen (movere bzw. flectere).23 Diese drei Ziele verknüpfen
sich bei Cicero sehr eng mit den drei Stilstufen: dem hohen Stil (Genus grande),
dem mittleren Stil (Genus medium) und dem einfachen, schlichten Stil (Genus
tenue/subtile/humile).24
In der neueren Zeit haben das Aufklärungsdenken und das moderne wissen-
schaftliche Weltbild zu einer Kritik an der Rhetorik geführt, und dies hatte zur
Folge, dass die Rhetorik an Relevanz verlor und sich auf die Behandlung der
Ausdrucksmittel, auf die Elocutio beschränkte. (Summa 1989:92; Perelman
23 Siehe dazu Kap. 2.4.1 wie auch Cicero (1976:2, 115 und 128), Göttert (1994:22ff.) und
Haapanen (1990:38ff.). Wisse (1989:212ff.) macht allerdings darauf aufmerksam, dass die
von Cicero dargestellten Aufgaben des Redners (in Brutus und Orator) nicht mit den drei
pisteis (in De oratore) verwechselt werden dürfen. An dieser Stelle muss noch beachtet
werden, dass Cicero in diesem Zusammenhang den Begriff officia oratoris benutzt. Dieser
Begriff wird aber auch angewendet, wenn man auf das fünfteilige System der Rhetorik
(inventio, dispositio, elocutio, memoria und actio/pronuntiatio) hinweist (siehe Haapanen
1990: 38f. und zum rhetorischen System Kap. 2.2.4.).
24 Siehe Cicero (1976:2, 129), Göttert (1994:68) und Haapanen (1990:138).
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1980:5f.) Der neuerliche Aufstieg, „die Wiedergeburt“ der Rhetorik hat in den
fünfziger und sechziger Jahren begonnen, und man kann sagen, dass die
Rhetorikforschung seit etwa 1970 auf einem neuen Höhepunkt angelangt ist. Die
Rhetorik als Wissensgebiet ist aber bis jetzt nicht einheitlich. Die Rhetorik kann
z. B. die Explikation der rhetorischen Kompetenz bedeuten oder die empirische
Analyse des Persuasionsprozesses. Die Argumentation bildet einen wichtigen
Teil der Rhetorik und besonders der neuen Rhetorik. Bei der neuen Rhetorik
geht man an die Rhetorik heran als Argumentationsprozess, wie es u. a. Perel-
man und Olbrechts-Tyteca getan haben (die argumentationstheoretische „nou-
velle rhétorique“, „The New Rhetoric“ [1958] 1971). In Anlehnung an Perelman
hat Michel Meyer ihre eigene Theorie entwickelt, die sie „Problematology“
nennt. Meyer betont dabei vor allem die Rolle und Bedeutung von Fragen, wenn
man an die Sprache und die Argumentation herangeht. (Siehe Meyer 1994.) Es
gibt aber auch andere Konzeptionen der neuen Rhetorik wie z. B. die philo-
sophisch-pragmatischen Ansätze einer „new rhetoric“ von I. A Richards (1936)
und K. Burke25 (1931; 1950), die „new rhetoric“ der amerikanischen sozial-
psychologischen Persuasionsforschung der Hovland-Schule und die herme-
neutisch-kritischen Rhetorikkonzeptionen (Gadamer, Habermas, Jens, Geißner,
Kopperschmidt). (Rehbock 1980:294.) Kopperschmidt z. B. hat Gesichtspunkte
aus der antiken Rhetorik, der Sprechakttheorie, der Textlinguistik und der
Kommunikationstheorie miteinander verbunden und dadurch eine normative
Rhetorikauffassung entwickelt (Kienpointner 1995:456).
Die gegenwärtige Rhetorikforschung hat mehrere Interessen. Die Rhetorik
wird verstanden erstens als Technik der praktischen Gesprächsführung, Anlei-
tung zur mündlichen und schriftlichen Kommunikation. In den USA z. B. hat
sich die Rhetorik als Technik der Kommunikation und der persuasiven Rede
entwickelt (vgl. dazu u. a. Lenk 1988). Zweitens sieht man die Rhetorik an als
Theorie des effektiven Textherstellens, der sprachlichen Vertextungsmöglich-
keiten, wie man persuasive Texte produziert. Drittens dient sie als Instrumen-
tarium der Textanalyse. Darüber hinaus wird die Rhetorik viertens auch als
Medium angesehen, mit dem man Konsens herstellt.
Die Rhetorik blüht heute auch im Rahmen der kontrastiven Rhetorik (siehe
Kap. 1.5.2). Darüber hinaus hat die rhetorische Wirkungsforschung, bei der es
um die Frage nach dem Anteil der rhetorischen Mittel an der Evozierung tat-
sächlich auftretender Wirkungen geht, großes Interesse gefunden. Dies gilt auch
für die sektoralen Rhetoriken wie z. B. Politik und Rhetorik, Literatur und
Rhetorik, Werbung und Rhetorik. Bei der heutigen Rhetorikforschung geht es
25 Nach Burke gründet sich die Rhetorik auf eine bedeutende Funktion der Sprache: „For
rhetoric as such is not rooted in any past condition of human society. It is rooted in an
essential function of language itself, a function that is wholly realistic, and is continually
born anew; the use of language as a symbolic means of inducing cooperation in beings
that by nature respond to symbols.“ (Burke 1950:43.)
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aber nicht mehr nur um sprachliche Kommunikation, sondern neben der
sprachlichen Rhetorik spielt die visuelle Rhetorik in der Forschung eine immer
größere Rolle. Die Rhetorik-Untersuchungen lassen sich grob in drei Gruppen
einteilen:
1) Rhetorik als Theorie der persuasiven Rede (theoretische Rhetorik),
2) Rhetorik als Praxis persuasiven Redens (praktische Rhetorik)
3) Rhetorik als Didaktik und Analyse des Redens (angewandte Rhetorik).26
Bei der vorliegenden Untersuchung handelt es sich vor allem um die ange-
wandte Rhetorik, genauer gesagt um die rhetorische Textanalyse.
1.5 Zum Stand der Forschung
1.5.1 Werbeforschung
Werbung im Allgemeinen ist bereits häufig Gegenstand wissenschaftlicher
Untersuchungen gewesen, nicht zuletzt aus linguistischer Sicht.27 Dabei geht es
aber oft ausschließlich um die Anzeigenwerbung, die jedoch nur eine Form der
Werbung darstellt. Werbeprospekte als eine weitere wichtige Form der Werbung
sind aus linguistischer Sicht nur sehr wenig untersucht worden. Gerade die
linguistischen Untersuchungen zur Werbung orientieren sich überwiegend an
Anzeigen und ihrer Sprache und beschränken sich dabei noch auf einzelne
sprachliche Erscheinungen, z. B. auf Slogans. Diese Untersuchungen sind vor
allem darauf angelegt, typische Kennzeichen der Werbetexte in Bezug auf Wort-
schatz, Syntax und Stilistik herauszuarbeiten. Es gibt aber eine Lizentiatenarbeit
von Erja Tenhonen-Lightfoot (1992), in der sie die Anrede in deutschen und
finnischen Prospekten untersucht. Darüber hinaus betrachtet Pauli Roinila
(1994) die Problematik der interkulturellen Kommunikation am Beispiel von
Betriebsbroschüren, wobei er sich an einem textlinguistischen, übersetzungswis-
26 Auf diesen Punkt hat mich Josef Kopperschmidt aufmerksam gemacht. Hier wird unter
Rede und Reden sowohl die gesprochene als auch geschriebene Form verstanden.
27 Es ist zu beachten, dass es sich in diesem Kapitel nur um einen kurzen Überblick handelt.
Bei Greule/Janich (1997) findet sich eine umfangreiche Bibliographie zu Untersuchungen
der Werbung, besonders der Sprache in der Werbung. In der Bibliographie werden erstens
Untersuchungen aus den Wirtschaftswissenschaften dargestellt, die vor allem die Grundla-
gen der Werbewirtschaft behandeln. Zweitens umfasst die Bibliographie eine Auswahl
von sprachbezogenen Werberatgebern und drittens nennt sie Untersuchungen zur Werbe-
wirkungsforschung, die in der Regel wirtschaftswissenschaftlicher, psychologischer oder
soziologischer Herkunft sind, aber auch sprachwissenschaftlich interessant sein können.
Beim größten Teil der Bibliographie handelt es sich dann um primär sprachwissen-
schaftliche Arbeiten, die noch in speziellere Subtypen gegliedert sind, wie z. B. in Ar-
beiten zu Produktnamen, Slogans, Phraseologie, Pragmatik, Semiotik, Werbestrategien
und Rhetorik usw.
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senschaftlichen und semiotischen Analyseverfahren orientiert und sich auch auf
das Kommunikationsmodell von Schulz von Thun (vgl. Kap. 2.4.2) bezieht. Er
analysiert Broschüren von deutschen und finnischen Unternehmen und richtet
seine Aufmerksamkeit u. a. auf translatorische Probleme. Tuija Pakkala (1994)
hat vor allem aus semiotischer Sicht das Verhältnis zwischen verbalen und
nonverbalen Textelementen in Produkt- und Firmenvorstellungen untersucht,
wobei sie eine kontrastive (deutsch-finnische) Betrachtungsweise anwendet.
Eine kontrastive Untersuchung ist auch die Arbeit von Annikki Koskensalo
(1995), wobei sie deutsche und finnische Prospektwerbung miteinander ver-
gleicht und vor allem ihre Sprache in Betracht zieht.
In den 60er und 70er Jahren nahmen die linguistischen Untersuchungen zur
Werbung zu. Dies ist dadurch zu erklären, dass vor allem seit den 50er Jahren in
der Werbebranche und dabei besonders bei der Anzeigenwerbung ein deutlicher
Zuwachs festzustellen war. Die Untersuchungen waren überwiegend auf den
verbalen Teil beschränkt.
An erster Stelle innerhalb der sprachwissenschaftlichen Untersuchungen der
60er Jahre ist die Arbeit von Römer (1971 [1968]) zu nennen. Ihre Arbeit gilt als
erstes sprachwissenschaftliches Standardwerk zur Werbesprache und wird noch
heute häufig zitiert. Römer beschreibt in ihrer Untersuchung typische sprach-
liche Erscheinungen in Werbeanzeigen, wobei sie die Wortbildung, den Wort-
schatz, den Satzbau und die rhetorischen Mittel (Figuren) in Betracht zieht. In
diesem Zusammenhang lassen sich auch die Untersuchungen von Grosse (1975
[1966]) und Leech (1966) erwähnen. Beide beschreiben ebenso die typischen
Merkmale der Werbesprache auf der Ebene des Wortschatzes, der Syntax und
des Stils. Bei der Untersuchung von Leech handelt es sich aber um die linguis-
tische Beschreibung der englischen Werbesprache.
Die typischen sprachlichen Merkmale der Werbesprache werden auch in
jüngeren Arbeiten analysiert. Der Untersuchung Baumgarts (1992) zur Sprache
der Anzeigenwerbung liegt das Standardwerk Römers zu Grunde. Römers
Untersuchung, die auf den Anzeigen der 60er Jahre basiert, ist allerdings nicht
mehr auf dem neuesten Stand, und Baumgart zielt daher bei ihrer Erhebung auf
eine aktuelle Analyse der Sprache der Anzeigenwerbung, wobei sie sich aller-
dings vor allem auf die Analyse von Slogans konzentriert.
Überhaupt stehen seit Anfang der 70er Jahre einzelne werbesprachliche
Aspekte wie Slogans oder Produktnamen im Mittelpunkt des Interesses. Viele
Arbeiten beschränken sich also nur auf einen Teilaspekt der Werbetexte (siehe
Sowinski 1979:34). Klotz (1975 [1963]) z. B. untersucht Werbeslogans und ihre
appellativen Funktionen. Möckelmann und Zander (1978 [1970]) betrachten die
Form und Funktion der Werbeslogans, wobei sie die kommunikativen Funk-
tionen der Slogans wie auch ihre typischen stilistischen Merkmale analysieren.
Flader (1974) stützt sich bei der Analyse von Werbeslogans auf pragmatische
32
Kriterien, vor allem auf die Sprechakttheorie, und koppelt sie mit einer psycho-
analytischen Betrachtungsweise.
In den 70er Jahren bekommt die Werbeanalyse noch eine ganz neue
Perspektive. Es mehren sich Untersuchungen, die neben dem verbalen Teil auch
nonverbale Elemente der Werbung berücksichtigen. Der verbale Text ist im
Verhältnis zu Bildern nicht mehr dominierend. Der Bildteil, vor allem in Werbe-
anzeigen, rückt dadurch auch ins Blickfeld und wird häufig aus semiotischer
Sicht betrachtet. Umberto Eco (1972 [1968]) hat z. B. in seinen Ansätzen zur
Semiotik auch der semiotischen Rhetorik der Werbung besondere Aufmerk-
samkeit gewidmet und unterscheidet dabei zwischen einem verbalen und einem
visuellen Register der Reklamecodes. Als einen Beitrag zur Semiotik der
Werbung kann man auch die entsprechenden Ansätze Nöths (1975; 1985; 2000)
erwähnen. Nöth gründet seine Betrachtungen auf die Zeichentheorien von Peirce
und Morris und gliedert die Zeichen in indexikalische, ikonische und symbo-
lische Zeichen. Seitdem stellt die Semiotik für viele Untersuchungen die wesent-
liche methodische Grundlage der Analyse dar.
Schon in den 70er Jahren zeigt sich auch ein Interesse an einer multidimen-
sionalen und interdisziplinären Analyseperspektive. Darüber hinaus wird die
Aufmerksamkeit neben Werbeanzeigen auch auf andere Werbemittel gerichtet,
vor allem auf die Fernsehwerbung. Eine interdisziplinäre Analyseperspektive
bieten z. B. die Untersuchungen von Brandt (1973), Hantsch (1975) und
Sowinski (1979). In der Arbeit von Brandt verknüpfen sich kommunikative und
semiotische Analyseverfahren mit didaktischen Fragestellungen. Hantsch (1975)
hat in ihrer Analyse von Zeitschriftenanzeigen dagegen eine semantische und
pragmatische Betrachtungsweise angewandt und stützt sich dabei vor allem auf
Bühler (1934) und auf seine drei Grunddimensionen der Sprache. Sowinski
(1979) stellt eine sehr umfangreiche Erhebung von Daten dar und versucht dabei
die in der Literatur vorhandene Vielfalt der Aspekte und Erkenntnisse zusam-
menzufassen und zu ergänzen. Wie bei Brandt gibt es auch bei Sowinski eine
didaktische Dimension. Darüber hinaus betrachtet er die Werbung als Kommu-
nikationsvorgang und behandelt die Aufbaustrukturen in Werbetexten (bes. in
Werbeanzeigen), Aspekte der Werbesprache (darunter z. B. Sprachhandlungen,
Satzbau, Aspekte der Wortbildung und Wortwahl, stilistische oder rhetorische
Mittel), die Rolle des Bildes in der Werbung und schließlich verschiedene
Werbeformen neben der Anzeigenwerbung wie Fernseh- und Rundfunk-
werbung, Außenwerbung und Drucksachenwerbung. Ähnliche Aspekte werden
auch in der Untersuchung von Planta (1980 [1971]) berücksichtigt. Sie behan-
delt Aspekte des wirksamen Werbetextes wie Mode- und Fremdwörter, Fach-
ausdrücke, die Arten und Funktionen von Headline und Slogan, Witze und
Wortspiele.
Während bei den meisten Untersuchungen Text und Bild getrennt betrachtet
werden, d. h. zwischen Text und Bild unterschieden wird, legt Spillner (1982:
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92) bei seiner stilistischen Analyse semiotisch komplexer Texte einen erweiter-
ten Textbegriff zu Grunde, der sowohl bildliche als auch verbale Textelemente
umfasst. Er untersucht aus einer stilistisch-semiotischen Perspektive heraus u. a.
Werbeanzeigen und greift dabei z. B. die Frage danach auf, wie die verbalen und
nonverbalen Zeichen sich innerhalb des Textes ergänzen und wechselseitig de-
terminieren.
In den 80er Jahren nehmen die Untersuchungen zur Werbewirkung zu (siehe
dazu Greule/Janich 1997). Daneben mehren sich noch die interdisziplinären
Analyseverfahren, wobei kommunikationswissenschaftliche und psychologische
Aspekte eine immer größere Rolle spielen. Dyer (1982) z. B. verbindet in seiner
Untersuchung kommunikationswissenschaftliche, semiotische, rhetorische und
linguistische Aspekte und behandelt dabei sowohl verbale als auch nonverbale
Elemente der Werbetexte (figurative Sprache, Schlüsselwörter, rhetorische
Figuren in Bildern usw.). Wehking (1985) betrachtet pharmazeutische Fachwer-
bung, ihre sprachlichen Merkmale und die Rolle des Bildes aus pragmatischer,
stilistischer, semantischer, semiotischer und psycholinguistischer Perspektive.
Bechstein (1987) stützt sich in ihrer Untersuchung auch auf ein interdiszipli-
näres Analyseverfahren, das auf psychologisch-rezeptionelle Aspekte eingeht,
wobei allerdings dem semiotischen Analyseansatz eine besondere Bedeutung
zukommt.
Bei den Untersuchungen in den 90er Jahren überwiegen weiterhin die Spezi-
alisierung bei der Fragestellung (z. B. Beschränkung auf einzelne Komponenten
des Werbetextes wie auch auf bestimmte Produktgattungen) und die interdiszip-
linären Analyseverfahren. Neben Anzeigen werden immer häufiger auch andere
Werbeformen wie Hörfunk- und Fernsehwerbung analysiert. Dies bedeutet, dass
neben dem schriftlichen Text auch gesprochene Werbekommunikation unter-
sucht wird, wobei z. B. auch Ton und Musik berücksichtigt werden müssen.
(Greule/Janich 1997:6, 35ff.)
Leiss, Kline und Jhally (1990) betrachten die Werbung (vor allem Anzeigen-
werbung) im Kontext gesellschaftlicher Kommunikation und versuchen dabei
festzustellen, wie wirtschaftliche und soziokulturelle Kontexte auf die Form und
den Inhalt der Anzeigen aus den Jahren 1910–1980 gewirkt haben. Cook (1992)
sieht die Werbung als Diskurs an. Er untersucht vor allem englische Fernseh-
und Anzeigenwerbung wie auch Werbeplakate. Für ihn bilden der verbale Text
und der gesamte Kontext zusammen den Diskurs. Dies bedeutet, dass er bei der
Analyse der Werbung als Diskurs nicht nur sprachliche Merkmale betrachtet,
sondern den gesamten kommunikativen Kontext in Betracht zieht (die Partizi-
pianten, Situation, Musik, Bilder). Darüber hinaus vergleicht er noch Werbung
und Literatur miteinander. Tanaka (1994) nimmt in ihrer Untersuchung zur
englischen und japanischen Werbesprache vor allem eine pragmatische Perspek-
tive ein und betrachtet z. B. Metaphern sowie Wortspiele und versucht den
Kommunikationsprozess zwischen Werbetreibenden und Rezipienten zu er-
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klären. Stöckl (1997) behandelt Textstil und Semiotik in englischsprachiger
Anzeigenwerbung. Dabei geht er vom Zusammenspiel der beiden Kodesysteme
Sprache und Bild aus. Die Arbeit verbindet Aspekte der Stilistik, Textlinguistik,
Rhetorik, Semiotik und Persuasionspsychologie. Wehner (1996) betrachtet aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive die Werbung als persuasive
Kommunikation und analysiert Überzeugungsstrategien in Zeitschriftenanzeigen
des 20. Jahrhunderts. Dabei handelt es sich vor allem um eine Inhaltsanalyse
(emotionale Reize wie Erotik, Kindchenschema, Humor, Ironie), aber auch um
die formale Aufmachung der Anzeigen (Farbe, Format, Text- und Bildanteile),
um sprachliche Besonderheiten, um Begründungsformen und persuasive Stra-
tegien (Drohung, Furchtappell, zweiseitige Argumentation, Testimonialwer-
bung) sowie um Kommunikation der Werte in Text und Bild. Ebenfalls eine
diachrone Betrachtungsweise findet sich bei Cölfen (1999). Er untersucht
deutsche Werbeanzeigen aus den Jahren 1960–1990 und versucht dabei heraus-
zufinden, wie sich das Weltbild und mit ihm das Gesellschaftsbild in diesen
Jahren in der Bundesrepublik Deutschland gewandelt haben. Er betrachtet
verschiedene Elemente, die mit Bildern in den Anzeigen verknüpft sind, und
zählt Wortarten wie auch einzelne Wörter auf, wobei er eine Häufigkeitsliste der
in den Anzeigen verwendeten Wörter erstellt. Mit ihrer Hilfe betrachtet er dann
verschiedene Weltbildfelder (wie z. B. Qualität, Wirtschaftlichkeit, Genuss,
Gesundheit, Individualität, Liebe, Tradition) und ihre Rolle in den Anzeigen in
drei Dekaden, und zwar in den 60er, 70er und 80er Jahren. Janich (1999)
dagegen steht in ihrem Arbeitsbuch einer zu strikten Darlegung von Merkmalen
der Werbesprache kritisch gegenüber, weil bei der Werbung die Originalität eine
große Rolle spielt. Sie betrachtet Werbeanzeigen aus pragmatischer Perspektive,
berücksichtigt die sprachliche wie auch die äußere Form und besondere Werbe-
strategien und behandelt darüber hinaus die Text-Bild-Beziehungen in Werbe-
anzeigen.
 Allgemein gesehen werden rhetorische Aspekte in vielen Untersuchungen in
Betracht gezogen. Allerdings bilden rhetorische Gesichtspunkte nur einen
kleineren Teil der einzelnen Untersuchungen, und es liegen nicht viele Arbeiten
vor, die sich explizit und systematisch mit der Rhetorik der Werbung beschäf-
tigen. Viele einzelne Untersuchungen sind in dieser Hinsicht thematisch sehr
eingeschränkt. An dieser Stelle lässt sich z. B. die Dissertation von Kirsch-
Postma (1978) erwähnen, bei der die rhetorische Analyse der Werbung nicht
sehr überzeugend ist.28 Kirsch-Postma weist in ihrer Untersuchung kurz auf die
28 Zu beachten ist hier auch, dass Kirsch-Postma ihre Arbeit auf Anzeigen beschränkt, und
zwar stammt ihr Korpus hauptsächlich „aus jeweils 6 Ausgaben (September 1972 –
Februar 1973) von ,Das Beste aus Readers Digest‘ in den Sprachen Deutsch, Englisch,
Französisch, Niederländisch und Spanisch. Einige Ausgaben in Italienisch und Dänisch
wurden zum Vergleich hinzugezogen, ebenso einige Anzeigen aus Magazinen und
Wochenzeitungen.“ (Kirsch-Postma 1978:5.) Eine vergleichende Analyse der Werbetexte
in verschiedenen Sprachen wurde in der Dissertation nicht realisiert.
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antike rhetorische Tradition hin, beschränkt sich aber bei ihrer Analyse eigent-
lich nur darauf, dass sie an einem Beispiel die Fragen Wer?, Was?, Wo?,
Wodurch?, Warum?, Auf welche Weise? und Wann? sehr knapp beantwortet
(Kirsch-Postma 1978:26, 35, 41). Außerdem erwähnt sie kurz auch die Neue
Rhetorik von Perelman und Olbrechts-Tyteca und ihre Aufteilung der Prämissen
in die auf das Wirkliche bezogenen Thesen (Tatsachen, Wahrheiten und Annah-
men) und in die auf das Wünschenswerte bezogenen Thesen (Werte, Hierarchien
und die Orte bzw. loci des Wünschenswerten).29 Mittels einer Anzeige aus
ihrem Korpus versucht sie dann zu zeigen, welche Tatsachen, Wahrheiten,
Annahmen, Werte, Hierarchien und Orte in dem betreffenden Werbetext
möglicherweise vorkommen. Ohne irgendeine Verbindung zu diesen Prämissen
stellt Kirsch-Postma auch die perelmanschen Topoi,30 nämlich den Topos der
Quantität, der Qualität, der Ordnung, des Seins, des Wesens und den Topos der
Person sehr kurz dar und versucht Beispiele für diese Topoi in ihrem Korpus zu
finden (Kirsch-Postma 1978:21ff.). Leider ist diese Beschreibung ebenfalls sehr
allgemein und knapp ausgefallen, und es ist ihr damit nicht gelungen, die
Rhetorik und die Topoi in der Werbung zu analysieren und überhaupt die
Werbesprache mit Hilfe einer rhetorischen Analyse zu beschreiben.
Wenn in den sprachwissenschaftlichen Untersuchungen zur Werbung und zu
Werbetexten die Aufmerksamkeit auf die Rhetorik gerichtet wird, dann geht es
meistens um die Frage nach den rhetorischen Figuren im sprachlichen Text und
in Bildern. In den neueren Arbeiten in den 90er Jahren zeigt sich allerdings
deutlich ein Interesse für verschiedene Appelle, Begründungsformen, Persuasi-
onsstrategien usw. in der Werbung. Diese Arbeiten sind aber eher als Untersu-
chungen mit semantischer, semiotischer, stilistischer, pragmatischer oder psy-
chologischer Perspektive zu bezeichnen denn als explizit rhetorische Untersu-
chungen. Dies ist vielleicht dadurch zu erklären, dass Rhetorik ein so umfang-
reiches und vielschichtiges Gebiet ist, das viele Aspekte umfasst, die auch auf
anderen Gebieten eine Rolle spielen. Untersuchungen, die sich explizit als prag-
matische oder textlinguistische Untersuchungen verstehen, behandeln häufig
auch Aspekte der Rhetorik. Allerdings wird die Rhetorik bei sprachwissen-
schaftlichen Untersuchungen immer noch häufig nur mit Eloquenz und mit den
29 Siehe Perelman/Olbrechts-Tyteca (1971:65ff.) und Perelman (1980:32ff.).
30 Hier sei darauf aufmerksam gemacht, dass Perelman die Topoi eigentlich auf zwei ver-
schiedenen Ebenen betrachtet, nämlich zum einen bei der Betrachtung der Prämissen (d. h.
Tatsachen, Wahrheiten, Annahmen, Werte usw.) und dabei vor allem im Zusammenhang
mit den Werten; zum anderen sind aber seine argumentativen Techniken bzw. Argument-
typen auch als Topoi zu verstehen, obwohl er selbst diese nicht Topoi nennt (siehe Kap.
4.1.2.3; Perelman 1980:38ff., 55ff.; Perelman/Olbrechts-Tyteca 1971:83ff., 185ff.). Es
sind gerade die argumentativen Techniken, die in der vorliegenden Arbeit im Mittelpunkt
des Interesses stehen, nicht die Topoi der Quantität, der Qualität usw. Die argumentativen
Techniken wurden in der Dissertation von Kirsch-Postma (1978) weder erwähnt noch
behandelt.
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Figuren verbunden, wobei ihr Charakter als ganzheitliches Textanalyseverfahren
leicht verloren geht.
1.5.2 Kontrastive Rhetorik
Im Bereich der kontrastiven Rhetorik hat man gezeigt, dass die Kultur einen
Einfluss darauf ausübt, wie Menschen schreiben und überhaupt die Sprache
verwenden.
Was ist aber kontrastive Rhetorik? Der Begriff „kontrastive Rhetorik“ (con-
trastive rhetoric) stammt von Robert Kaplan (1966; siehe auch 1988). Er unter-
suchte Essays von Studenten aus verschiedenen Ländern und verglich dabei vor
allem das Schreiben im Englisch der englischen Muttersprachler mit schrift-
lichen englischen Texten der Studenten, die Englisch nicht als Muttersprache
sprachen.31 Die Untersuchung verfolgte praktische didaktische Interessen.
Lehrer waren im Unterricht Englisch als Fremdsprache darauf aufmerksam
geworden, dass die Studenten Schwierigkeiten bei der Textproduktion hatten,
obwohl sie syntaktisch korrekte Sätze produzieren konnten und also das Satz-
niveau beherrschten. Ihre Texte unterschieden sich vor allem in ihrer Struktur
der Themaentwicklung von den Texten der englischen Muttersprachler. Kaplan
konzentrierte sich auf die Untersuchung der Absatzstrukturierung in den Texten.
Er wollte nicht beim Satzniveau stehen bleiben, sondern größere sprachliche
Einheiten im Text analysieren. Kaplan stellte fest, dass das englische Schreiben
linear ist, in dem Sinne, dass es nicht viele Digressionen enthält, während z. B.
das Schreiben der Studierenden aus dem Orient Zirkularität aufweist (siehe
Connor 1996:16).
Seitdem zeigt sich ein großes Interesse an kontrastiver Rhetorik und Text-
analyse. Viele weitere Untersuchungen betrachten Studentenessays und ihre
Textpatterns und vor allem das Schreiben in der Fremdsprache, häufig in Bezug
auf Englisch als Fremdsprache.32 An dieser Stelle sollen neben den Untersu-
chungen Kaplans (1966, 1972) z. B. die Arbeiten von Clyne (1981; 1983; 1987)
erwähnt werden. Sie beide haben kulturbedingte Variablen aufgezeigt, die Ab-
weichungen von der angelsächsischen Linearität des Diskurses verursachen.
In welcher Beziehung steht aber die kontrastive Rhetorik zur aristotelischen
und antiken Rhetorik? Kaplans Auffassung von der rhetorischen Tradition ist
ziemlich eng, weil er eigentlich nur einen Teil der klassischen Rhetorik be-
31 In diesem Zusammenhang kommen häufig Begriffe wie L1 (first language), L2 (second
language) und ESL (English as a second language) vor. Unter L1 wird das Schreiben in
der Muttersprache verstanden. L2 weist auf das Schreiben in der Fremdsprache hin, das in
den Untersuchungen zur kontrastiven Rhetorik häufig dasselbe wie ESL (Englisch als
zweite Sprache) meint.
32 Bei Connor/Kaplan (1987), Connor/Lauer (1988) und Connor (1996) findet sich eine
umfassende Bibliographie zum Thema. Siehe auch Golebiowski (1998:67–69).
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handelt, nämlich die Dispositio (vgl. Kap. 2.2.4). Darüber hinaus greift das
Analyseverfahren Kaplans die Frage nach den zwei Überzeugungsmitteln neben
dem Logos, d. h. nach der Glaubwürdigkeit und dem Bezug auf die Gefühle des
Rezipienten (Ethos und Pathos), gar nicht auf (vgl. Connor 1996:31f.). Dies ist
typisch auch für die gegenwärtigen Untersuchungen innerhalb der kontrastiven
Rhetorik. Als Ausnahme lassen sich die Untersuchungen von Connor und Lauer
(1988) erwähnen. Die kontrastive Rhetorik hat auch dem typischen Analyse-
bereich der Rhetorik, den rhetorischen Figuren, der Eloquenz, nur wenig – wenn
nicht eher gar keine – Aufmerksamkeit gewidmet. Allgemein wird Rhetorik in
den Untersuchungen zur kontrastiven Rhetorik definiert als
„the choice of linguistic and structural aspects of discourse – chosen to produce an effect
on an audience. Rhetoric, therefore, is a matter of choice with respect to the uses of
languages as opposed to those used that are determined by lexical and grammatical
strictures [sic].“ (Purves 1988:9.)
Die Vergleiche innerhalb der kontrastiven Rhetorik basieren überwiegend auf
der Analyse der thematischen Entwicklung, der globalen Struktur, Komposition
der Texte, auf Argumentationsstrukturen und auf der Analyse textlinguistischer
Aspekte der Texte wie Kohärenz und Kohäsion. Darüber hinaus werden z. B.
auch Ausdrücke der Modalität betrachtet wie auch die Explizität vs. Implizität in
Texten (siehe z. B. Mauranen 1993:5f.). Die vorliegende Untersuchung unter-
scheidet sich von den typischen Untersuchungen innerhalb der kontrastiven
Rhetorik darin, dass sie nicht nur den sprachlichen Text, sondern den Text als
Ganzes, also auch seine nonverbalen Komponenten, in Betracht zieht. Darüber
hinaus hat diese Untersuchung eine umfassendere Analyseperspektive als viele
andere Untersuchungen, verfolgt dabei allerdings keine expliziten didaktischen
Interessen. Die vorliegende Untersuchung stützt sich auch stärker auf die antike
Rhetorik.
Gegenwärtige Forschungsarbeiten zur kontrastiven Rhetorik konzentrieren
sich häufig immer noch auf den Vergleich des Schreibens in Englisch als
Muttersprache (L1 Text) mit dem Schreiben in Englisch als Fremdsprache (L2
Text). Überhaupt spielt Englisch eine sehr bedeutende Rolle in der kontrastiven
Rhetorik, und wenn es sich um Vergleiche handelt, die in der Muttersprache
geschriebene Texte untersuchen, bilden englischsprachige Texte häufig eine der
Vergleichsgrößen. Es liegen nicht viele Untersuchungen vor, die das Deutsche
und Finnische miteinander vergleichen (siehe Tiittula 1997:163; Reukauf
2001).33 An dieser Stelle sei aber das Forschungsprojekt Deutsch-finnische
33 Luise Liefländer-Koistinen (1993) hat deutsche und finnische Kochrezepte hinsichtlich
der Art der Aufforderungen und Anredeverhalten wie auch hinsichtlich der Linearität des
Textes miteinander verglichen. Sie stellte u. a. fest, dass die deutschen Kochrezepte durch
ihren unpersönlichen Aufforderungsstil (Gebrauch des Infinitivs) einen eher formelhaften
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Kulturunterschiede in der Wirtschaftskommunikation (Tiittula 1993; Reuter/
Schröder/Tiittula 1991) genannt. In diesem Projekt werden nicht nur geschrie-
bene Texte untersucht, sondern auch gesprochene Sprache, Gespräche, wobei
Aspekte wie Argumentationsstrukturen, Organisation des Gesprächs und Expli-
zität der Äußerung berücksichtigt werden (Reuter/Schröder/Tiittula 1991:113;
siehe auch Tiittula 1995). Auf der Seite der schriftlichen Wirtschaftskommuni-
kation wird die Rolle der pragmatischen, typo- und topographischen, seman-
tischen, thematischen und stilistisch-rhetorischen Aspekte bei der Vertextung
betont (Reuter/Schröder/Tiittula 1991:111). Obwohl also die kontrastive Rhe-
torik sich überwiegend für den geschriebenen Text, für die schriftliche Kommu-
nikation und ihre textuellen und sprachlichen Merkmale interessiert, richten
einige Untersuchungen besonders in den 90er Jahren die Aufmerksamkeit auch
auf die gesprochene Kommunikation (z. B. auf die Untersuchung von Telefon-
gesprächen, siehe u. a. Pavlidou 1994).
Man interessiert sich also innerhalb der kontrastiven Rhetorik insbesondere
für den Einfluss der muttersprachlichen Vertextungsmuster auf das Schreiben in
der Fremdsprache (siehe Schröder 1995:169). Bei dieser Art von Untersu-
chungen sollte man immer die Frage der Sprachkenntnis im Auge behalten, d. h.
wie stark sich die vielleicht nicht ausreichenden Sprachkenntnisse des Schrei-
bers auf die Textproduktion in der Fremdsprache auswirken und dadurch dann
die Ursache für die möglichen Unterschiede in den verglichenen Texten
darstellen. Aus kontrastiver Perspektive, wenn man die Frage nach Kulturunter-
schieden aufzugreifen versucht, wäre es deshalb angemessen, dass beim Ver-
gleich u. a. auch Texte, die in der Muttersprache geschrieben sind, untersucht
werden (wie bei Clyne 1987, Mauranen 1993).
Erst in den späten 80er und vor allem in den 90er Jahren zeigt sich ein
Interesse an Vergleichen des Schreibens in der Muttersprache (z. B. Mauranen
1993). Darüber hinaus vermehren sich die genrespezifischen Textanalysen.
Besonders die Analyse des akademischen, wissenschaftlichen Schreibens hat
großes Interesse gefunden, und die berichteten Forschungsergebnisse weisen
dabei auf eine deutliche Kulturbedingtheit hin (siehe z. B. Duszak 1994; Maura-
nen 1993; Ventola/Mauranen 1996).34
Hinds (1987) hat in seiner Untersuchung auch die Empfängerseite in Betracht
gezogen und festgestellt, dass in verschiedenen Sprachen die Verantwortung für
das richtige Verstehen des Textes unterschiedlich getragen wird. Er nennt Japa-
nisch eine reader-responsible Sprache und Englisch eine writer-responsible
Charakter zeigen, während in den finnischen Texten die Anweisungen eine direkte
persönliche Anrede mit dem Imperativ der 2. Person Singular enthalten.
34 Die Untersuchungen des norwegischen Sozialwissenschaftlers Johan Galtung (1979;
1983) sprechen für eine Kulturbedingtheit auch der Argumentation. Er erklärt Unter-
schiede im Diskurs, indem er verschiedene (kulturbedingte) intellektuelle Stile in den
Wissenschaften unterscheidet und diese in den teutonischen, sachsonischen, gallischen
und nipponischen Stil gliedert.
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Sprache. Wenn es sich um eine mehr reader-responsible Sprache handelt, trägt
der Leser die Verantwortung für das Verstehen, d. h. der Leser soll die Aussagen
im Text richtig miteinander verbinden und den Text richtig interpretieren.
Während also bei einer reader-responsiblen Sprache der Rezipient hauptsächlich
für die effektive Kommunikation verantwortlich ist, trägt bei einer writer-
responsiblen Sprache hauptsächlich der Schreiber die Verantwortung dafür. Der
Schreiber soll in diesem Fall den Text so anschaulich gestalten, dass der Leser
ihn richtig verstehen kann. Der Text soll explizit und klar die Hauptthesen
darstellen und kohärent sein. (Hinds 1987:143.) Auf ähnliche Weise unter-
scheidet Hall (1976; 1984) die High-Context- und die Low-Context-Kulturen
voneinander. Botschaften in einer Low-Context-Kultur setzen eine klare,
explizite und genaue Schilderung mit einem hohen Grad von Spezifizierung
voraus, während in einer High-Context-Kultur der Gesamtkontext für die
Bedeutung der Botschaft eine große Rolle spielt. Clyne (1993:9) weist seiner-
seits darauf hin, dass bestimmte Kulturen (z. B. die englische) formaler orien-
tiert sind als andere, während andere (z. B. die deutsche Sprachkultur) eher
inhaltlich orientiert sind.
Korhonen und Kusch (1989) haben philosophische Texte untersucht und
richten dabei ihre Aufmerksamkeit vor allem auf die rhetorische Funktion der
ersten Person in Texten. Als Vergleichsgrundlage benutzen sie englische,
deutsche und finnische Texte aus verschiedenen Gebieten der Philosophie. Das
Material umfasst sowohl Texte, die in der jeweiligen Muttersprache, als auch
Texte, die in der Fremdsprache (Deutsch oder Englisch) geschrieben sind. Philo-
sophische Texte stehen auch im Mittelpunkt des Interesses in der Untersuchung
von Kusch und Schröder (1989). Sie vergleichen Texte von zwei Philosophen
miteinander, von Jürgen Habermas und Donald Davidson. Kusch und Schröder
analysieren allgemeine Argumentationsstrukturen in Anlehnung an Galtung
(1979; 1983), das Zitieren, rhetorische Mittel und Thema-Rhema-Strukturen in
den Texten. Ähnliche Aspekte betrachten auch Punkki und Schröder (1989) in
ihrer Fallstudie zu Argumentationsstrukturen in russischsprachigen wissen-
schaftlichen Artikeln. Sie stützen sich bei der Analyse auf die Untersuchungen
von Kaplan (1972), Clyne (1981; 1987) und Galtung (1979; 1983) und stellen
fest, dass sie durch ihre Textanalysen nur z. T. die Annahmen von Kaplan und
Galtung über die interkulturellen Unterschiede bestätigen könnten, weil bei der
Analyse gleichzeitig auch deutliche intrakulturelle Unterschiede herauskamen.35
Anna Mauranen (1993) hat ihrerseits in ihrer Untersuchung auch Unterschiede
zwischen englischen und finnischen wissenschaftlichen Artikeln festgestellt. Sie
untersuchte textlinguistische Aspekte der Artikel (textuelle Referenz, Thema-
entwicklung, Metatext (text reflexivity) und Textstrukturen).
35 Dabei ist zu beachten, dass die hier erwähnten intrakulturellen Unterschiede auch Kultur-
unterschiede sind, insofern es sich dabei um Unterschiede zwischen Subkulturen handelt.
Häufig geht es innerhalb der kontrastiven Rhetorik aber um Nationalkulturen.
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Neben wissenschaftlichen Artikeln sind auch andere genrespezifische Texte
untersucht worden (siehe z. B. Tiittula 1995; Reukauf 2001). Sonja Tirkkonen-
Condit (1987; 1988) hat Leitartikel in finnischen, englischen, und amerika-
nischen Zeitungen untersucht und ihre Argumentationsweisen miteinander
verglichen. In einer gemeinsam mit Liefländer-Koistinen erarbeiteten Studie
analysiert sie neben finnischen und englischen Leitartikeln auch deutsche Leitar-
tikel und ihre Argumentation (Tirkkonen-Condit/Liefländer-Koistinen 1989).
Sie richten dabei die Aufmerksamkeit vor allem auf das Vorhandensein und die
Platzierung der Hauptthese bzw. des Hauptarguments in den Texten und stellen
fest, dass nach den englischen und deutschen Konventionen die Hauptthese in
den Leitartikeln explizit und klar dargestellt wird und die Initialplatzierung im
Text typisch ist, während in den finnischen Leitartikeln die Hauptthese später im
Text erscheint. Überhaupt ist die Hauptthese in den finnischen Leitartikeln nicht
so häufig vorhanden wie in den deutschen oder englischen Texten.
Für die Argumentation hat auch Ulla Connor (1987) Interesse gezeigt. Sie hat
die argumentativen Patterns in persuasiven Texten von englischen, finnischen,
deutschen und amerikanischen Studenten untersucht. Zusammen mit Janice
Lauer (Connor/Lauer 1988) hat sie auch Texte von Studenten aus England,
Amerika und Neuseeland analysiert, wobei sie vor allem die Frage nach der
argumentativen Superstruktur, dem informellen Begründen (in Anlehnung an
Toulmin) und den persuasiven Appellen aufgreifen. Sie teilen die persuasiven
Appelle in Anlehnung an die aristotelische Rhetorik in drei Gruppen ein: in
rationale, glaubwürdige und affektive Appelle (siehe auch Lauer u. a. 1985:
145ff.). Es geht also dabei allgemein um die drei Überzeugungsmittel, Ethos,
Pathos und Logos. Allerdings verfolgen sie in ihrer Untersuchung didaktische
Interessen und führen die Analyse auf einer allgemeineren Ebene durch.
Im Allgemeinen ist im Bereich der kontrastiven Rhetorik festgestellt worden,
dass die Kultur die Schreibgewohnheiten und damit die Rhetorik des Textes
beeinflusst. Es lässt sich daher annehmen, dass man im Kontext der deutschen
und finnischen Werbetexte auch Unterschiede in Bezug auf die rhetorischen
Aspekte finden kann. Doch muss man hier auch im Auge behalten, dass die
deutsche und finnische Kultur in dieser Hinsicht einander wohl viel näher stehen
als z. B. die englische und japanische Kultur, die häufig in den Untersuchungen
zur kontrastiven Rhetorik miteinander verglichen werden.
Im Großen und Ganzen lässt sich sagen, dass auf die neuere Entwicklung der
kontrastiven Rhetorik viele verschiedene Gebiete Einfluss gehabt haben. Dies
geht aus der folgenden Abbildung von Connor (1996:9) deutlich hervor.
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Aus der Abbildung geht hervor, dass das Gebiet der Rhetorik sich im Rahmen
der kontrastiven Rhetorik zum einen erweitert, zum anderen aber gleichzeitig
auch eingeschränkt hat. Man hat sich das weite Feld der antiken Rhetorik nicht
zu Nutze gemacht. Außerdem würde ich der Abbildung noch die Gebiete der
Pragmatik und der Semiotik hinzufügen, die in der letzten Zeit im Bereich der
kontrastiven Rhetorik eine immer größere Rolle zu spielen scheinen.
1.6 Zur kulturkontrastiven Forschung
1.6.1 Allgemeines
Das Interesse für die Untersuchung kultureller Unterschiede wuchs erheblich in
den 70er Jahren und führte zur Entwicklung der interkulturellen Kommunikation
als einem Forschungsschwerpunkt in den 80er Jahren. In letzter Zeit ist auf
Kulturunterschiede im Allgemeinen große Aufmerksamkeit gerichtet worden,
wobei das Verhältnis zwischen Kultur und Kommunikation eine wichtige Rolle
spielt.
Bei kulturkontrastiven Untersuchungen wird Kultur häufig mit Nation oder
Sprache gleichgesetzt. Es muss jedoch beachtet werden, dass innerhalb einer
Makrokultur verschiedene kleinere Ebenen zu unterscheiden sind.  Es gibt auch
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eine kulturelle Mikroebene, d. h. in einem jeweiligen Land gibt es jeweils eine
Variation innerhalb der einen Kultur. Kulturen unterscheiden sich innerhalb
eines Landes u. a. nach Altersgruppen, Arbeitsbereichen, nach Regionen usw. In
der vorliegenden Untersuchung wird mit Kultur vor allem auf die nationale
Ebene hingewiesen, wobei jedoch gleichzeitig eine kleinere Subkultur, eine
Mikroebene betrachtet wird, nämlich die Werbekultur und spezieller noch ein
Teil der Werbung. Dies hat zur Folge, dass man hier keine zu weit gehenden
Verallgemeinerungen vornehmen darf. Es wird nicht die Frage nach den allge-
meinen deutschen und finnischen Schreibgewohnheiten aufgegriffen, sondern es
werden rhetorische Konventionen in der Werbung und besonders in Werbe-
prospekten untersucht. Die Untersuchung zielt insbesondere darauf ab, Unter-
schiede, aber auch Gemeinsamkeiten in den rhetorischen Konventionen der
deutschen und finnischen Prospekte zu ermitteln.
Ein den kulturkontrastiven Untersuchungen nahe stehendes Gebiet bilden die
Untersuchungen zur interkulturellen Kommunikation,36 und Ergebnisse der
kulturkontrastiven Untersuchungen können auch für die interkulturelle Kommu-
nikation relevant sein. Analysen dieser Art entwickeln vor allem unsere Fähig-
keit, den Menschen aus der einen Kultur auf effektive und wirksame Weise zu
helfen, mit Menschen aus anderen Kulturen zu kommunizieren. Während die
kulturkontrastiven Untersuchungen Kommunikation in den einzelnen Kulturen
analysieren und die in den einzelnen Kulturen festgestellten Ergebnisse mit-
einander vergleichen, bilden für interkulturelle Untersuchungen interpersonale
Kontaktsituationen den Untersuchungsgegenstand, d. h. sie interessieren sich für
die Kommunikation zwischen Angehörigen verschiedener Kulturen, in erster
Linie zwischen zwei oder mehreren Menschen aus verschiedenen Ländern oder
zwischen Menschen, die nicht die gleiche Sprache sprechen. (Tiittula 1997:158.)
Im Allgemeinen geht es dabei vor allem um Probleme, die bei der Interaktion
der Menschen im interkulturellen Kontext entstehen können, wobei u. a. Über-
setzungsprobleme eine bedeutende Rolle spielen.
Bei kulturkontrastiven Untersuchungen tritt das Problem der Stereotypisie-
rung oder der Stereotypenverfestigung auf. Im Grunde ist dies nicht vermeidbar.
Wenn man überhaupt von Kulturunterschieden sprechen will, stellt man zu-
gleich auch Stereotype dar, weil Unterschiede ja mit Stereotypen erklärt werden
(siehe Tiittula 1995:204). Neben der Stereotypisierung stößt man bei Kultur-
vergleichen außerdem oft auf das Problem der Ethnozentrizität. Der Vergleich
wird fast immer aus einer Perspektive heraus vorgenommen, d. h. aus der Sicht
der eigenen Kultur. Dabei ist dann wichtig, dass man, wenn möglich, Bewer-
36 Zu Untersuchungen zur interkulturellen Kommunikation im Allgemeinen siehe
Blommaert/Verschueren (1991) und zur interkulturellen Wirtschaftskommunikation im
Besonderen u. a. Müller (1991) und Reuter (1992). Zu Kulturunterschieden zwischen
deutschen und finnischen Kommunikationsstilen im geschäftlichen Bereich vgl. Tiittula
(1995).
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tungen vermeidet, so dass das Eigene nicht als Norm, als Selbstverständlichkeit
betrachtet wird. (Tiittula 1997:162.)
Eine andere Frage ist allerdings, ob man bei den in einer Untersuchung fest-
gestellten Unterschieden überhaupt von Kulturunterschieden sprechen kann.
Dies hängt aber jeweils entscheidend davon ab, wie man den Begriff der Kultur
definiert, und dafür finden sich sehr viele Möglichkeiten in der Literatur (siehe
Oksaar 1984:25f.). In der vorliegenden Untersuchung gehe ich davon aus, dass
Texte Manifestationen einer bestimmten Kultur sind. Wenn in den Texten bei
den rhetorischen Aspekten bestimmte Tendenzen festzustellen sind, sehe ich
diese als typisch für die betreffende Kultur an.
1.6.2 Zum Begriff der Kultur
Mit Kultur wird oft ,Zivilisation‘37 gemeint oder ‚refinement of the mind‘. In
einer weiteren Bedeutung ist Kultur ,mental software‘, die sich auf die Gedan-
kens-, Fühlens- und Verhaltensmuster der Menschen bezieht. (Hofstede 1991:5.)
Kultur bezieht sich auf das ganze Pattern des menschlichen Verhaltens. Sie ist
als ein System von Wertorientierungen, Konventionen, Normen und Konzepten
zu verstehen, die im Denken, Fühlen, Handeln und auch im Sprechen bzw.
Schreiben einer Gruppe von Menschen sichtbar werden. Die Kultur spiegelt sich
in der Sprache und manifestiert sich dadurch auch in Texten; sie zeigt sich durch
Texte (vgl. Kroeber-Riel 1992:576). Hecht, Andersen und Ribeau (1989:163)
legen ebenfalls eine breite Definition von Kultur vor:
„Culture is the manifold ways of perceiving and organizing the world that are held in
common by a group of people and passed on interpersonally and intergenerationally. [...]
Culture has both material and symbolic manifestations, including a common code or
language, heritage, history, social organization, norms, knowledge, attitudes, values,
beliefs, objects, and patterns of perceptions that are accepted and expected by an identity
group. Further, culture is expressed in verbal and nonverbal interaction styles, proverbs,
institutions, ceremonies, stories, religion, and politics.“
Die Kultur soll allerdings nicht als stabil oder ganz homogen angesehen werden
(vgl. Tiittula 1997:154; Blommaert 1991:14ff.). An dieser Stelle ist zu betonen,
dass die kulturellen Konventionen sich verändern können. Wie schon gesagt,
befinden sich innerhalb einer größeren Kultur (Makrokultur) mehrere kleinere
Subkulturen, die eigene Konventionen und Charakteristika aufweisen, die sich
von den Konventionen der Makrokultur unterscheiden können. Es gibt neben
Nationen viele verschiedene Kulturstufen, wie z. B. die regionale, ethnische,
religiöse Stufe, soziale Klasse und Gruppe, Kleingruppe, das Alter, Geschlecht
usw. (Siehe Hofstede 1991:10ff.)
37 Siehe dazu z. B. Kroeber-Riel (1992:575).
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Kultur ist aber in jedem Falle ein kollektives Phänomen. Hofstede (1991:5)
betont, dass man sich die Kultur aneignet. Menschen, die in einer gleichen sozi-
alen Umgebung, Gesellschaft wohnen oder gewohnt haben, haben mindestens
zum Teil eine gemeinsame Kultur. Hofstede (1991:5) vertritt die Meinung, dass
„It is the collective programming of the mind which distinguishes the members
of one group or category of people from another“. Darüber hinaus macht
Kroeber-Riel (1992:575) noch darauf aufmerksam, dass die Kultur ein Hinter-
grundphänomen ist, das unser Verhalten prägt, ohne dass wir es selbst bemer-
ken. Erst durch den Blick auf andere Kulturen werden wir uns der kulturell
bedingten Unterschiede des Verhaltens bewusst.
Die Manifestationen der Kultur lassen sich nach Hofstede (1991:7) in vier
Gruppen einteilen: in Symbole, Helden, Rituale und Werte. Kulturunterschiede
manifestieren sich also in diesen vier Stufen. Symbole sind nach Hofstede
Wörter, Bilder oder Objekte, die eine spezielle Bedeutung haben, die nur
Menschen verstehen, die zur selben Kultur gehören. Dazu zählen z. B. Wörter
einer Sprache, aber auch der Jargon oder Statussymbole. Helden sind demge-
genüber entweder lebende oder verstorbene, wirkliche oder imaginäre Personen,
die Eigenschaften besitzen, die in einer bestimmten Kultur sehr hoch geschätzt
werden. Rituale sind kollektive Aktivitäten, die in einer bestimmten Kultur vom
sozialen Gesichtspunkt aus für sehr wichtig gehalten werden. Den Kern der
Kultur bilden nach Hofstede aber die Werte. Werte bedeuten weite Tendenzen,
bestimmte Sachen, Tatbestände den anderen vorzuziehen. Werte können sowohl
in Gestalt positiver als auch negativer Präferenzen existieren. (Hofstede
1991:7f.) Unter kulturellen Werten versteht man die führenden Ideen und
leitenden Prinzipien für das Denken und Handeln in einer bestimmten Gesell-
schaft. Die kulturellen Werte bilden eine mächtige Kraft, die die Motivationen,
Lebensstile und Kaufentscheidungen der Konsumenten beeinflussen. (Cheng
1994:170.)
Bei der Betrachtung von Unternehmenskulturen spricht Bungarten (1999:61)
ebenfalls von verschiedenen Repräsentationsebenen der Kultur, nämlich zum
einen von einer materiellen und zum anderen von einer „geistigen“ Ebene. Die
„geistige“ Repräsentationsebene umfasst wiederum verschiedene (unterneh-
mensspezifische) Kompetenzen und psychische Dispositionen wie z. B. die
moralisch-ethische Kompetenz, die (unternehmensspezifische) Bedürfnis- und
Interessensdisposition und die Verhaltens- und Handlungskompetenz, die ihrer-
seits noch in eine physische bzw. technisch-praktische Handlungskompetenz
und in eine soziale Handlungskompetenz eingeteilt werden kann. Die soziale
Handlungskompetenz umfasst dann auch die kommunikative und sprachliche
Handlungskompetenz, die u. a. auf der Fähigkeit zum Management der verschie-
denen Kodes wie Kleidung, nonverbale Kommunikation und Sprache basiert.
Die Kultur, zu der man gehört, wirkt also auch auf unser kommunikatives
Verhalten. Dies bedeutet, dass die kulturellen Aspekte der Kommunikation
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Grundverschiedenheiten im Stil, in den Taktiken, Strategien und Regeln verur-
sachen. Wenn man die Sprache anwendet und sie beherrscht, geht es nicht nur
um die korrekte Grammatik, sondern um eine weitergehende Beherrschung von
kommunikativen Fähigkeiten und Kenntnissen. Damit ist die kommunikative
Kompetenz gemeint.38 Der Begriff bedeutet, dass man die Wechselwirkungs-
prozesse zwischen Menschen beherrscht und versteht und dass man in solchen
Prozessen andere beeinflussen kann.
Bei der kommunikativen Kompetenz wird im Allgemeinen nicht zwischen
gesprochener und geschriebener Sprache und Kommunikation unterschieden
(Schröder 1992:Anm. 1). Auf eine solche Differenzierung zielt aber Els Oksaar
(1988:26), wenn sie den Begriff interaktionale Kompetenz definiert als
„die Fähigkeit einer Person, in Interaktionssituationen verbale, parasprachliche, non-
verbale und extraverbale kommunikative Handlungen zu vollziehen und zu interpretieren,
gemäß den soziokulturellen und soziopsychologischen Regeln der Gruppe“.
Oksaar (1988:4f.) macht auch darauf aufmerksam, dass Sprachbeherrschung
allein keine erfolgreiche Kommunikation und Verständigung garantiert. Dazu
tragen auch andere kulturell bedingte Verhaltensweisen bei. Sie entwickelt
deshalb die Kulturemtheorie, um die verschiedenen interaktionalen Verhaltens-
weisen besser erhellen zu können. Sie nennt zwei wichtige Charakteristika der
Kulturemtheorie. Erstens geht sie von einer individuumzentrierten Perspektive
aus. Das Individuum wird als dialogisierendes Wesen verstanden. Das Indivi-
duum ist eine Einzelperson mit ihrem Idiolekt, aber es ist gleichzeitig auch ein
Mitglied einer oder mehrerer Sprach- und Kulturgemeinschaften. Oksaar sieht
Sprache als rollen- und situationsspezifisch an und das Individuum als „Medium
des Kontaktes und des Einflusses zwischen Idiolekten, Soziolekten, Dialekten,
Sprachen und Kulturen, sowohl inter- als auch intrakulturell“ (Oksaar 1988:5).
Zweitens geht Oksaar in ihrer Kulturemtheorie davon aus, dass die kommunika-
tiven Komponenten aus der Sicht eines integrierten Modells untersucht werden
sollten, wonach also neben den verbalen Aspekten auch parasprachliche, non-
verbale und extraverbale Einheiten am kommunikativen Geschehen beteiligt
sind. (Oksaar 1988:5f.)
Eine Reihe von Verhaltensweisen werden in der Kulturemtheorie als eine
soziokulturelle Kategorie zusammengefasst, deren Einheiten Kultureme genannt
werden. Kultureme, die abstrakte Einheiten sind, werden durch Behavioreme
realisiert, die nach Oksaar verbal, parasprachlich, nonverbal und extraverbal sein
können (siehe Abb. 1.2). (Oksaar 1988:27.)
38 Zur kommunikativen Kompetenz im Allgemeinen siehe Bußmann (1990:393f.).
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Abb. 1.2: Behavioreme in der Kulturemtheorie von Oksaar (1988:28)
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Obwohl Oksaar in ihrer Kulturemtheorie von der mündlichen Kommunikation
ausgeht, können die in der Theorie behandelten Aspekte auch für die schriftliche
Kommunikation relevant sein. Schröder (1992:107f.) stellt entsprechend der
Kulturemtheorie von Oksaar für schriftliche Kommunikation fünf Einheiten dar,
die bei der Vertextung beteiligt sind und miteinander in Wechselwirkung stehen:
(1) Die sprachlichen Zeichen selbst, d. h. lexikalische, syntaktische und rhetorisch-
stilistische Vertextungsmittel.
(2) Die auf sprachliche Zeichen bezogenen Einheiten, d. h. die parasprachlichen Mittel,
die durch „inneres Sprechen“ realisiert werden (z. B. typographische Mittel, verschiedene
Hervorhebungstechniken, die Interpunktion und überhaupt der Rhythmus).
(3) Die auf das Kommunikationsmedium bezogenen Einheiten, d. h. nonverbale Ver-
textungsmittel wie die Qualität, das Format, die Faltweise und die Farbe des Papiers.
(4) Die auf andere semiotische Systeme bezogenen Einheiten, d. h. nichtsprachliche
Zeichensysteme, Bilder, Symbole, Abbildungen, Zeichnungen, Formeln usw.
(5) Extra- und pragmalinguistische Einheiten, d. h. Zeit, Raum, soziale Variablen sowie
Inhalt und Sachverhalt.
Alle diese Aspekte spielen auch im rhetorischen System eine bedeutende Rolle
(vgl. Kap. 2.2.4 und 2.4.2) und sind nicht nur aus der Sicht der interaktionalen
Kompetenz und Verständigung wichtig, sondern es sind zugleich die Seiten oder
Erscheinungsweisen eines Textes, mit deren Hilfe man andere beeinflussen
kann, sofern sie wirkungsvoll eingesetzt werden.
1.6.3 Kulturkontrastive Betrachtungsweise und Werbung
In der Gegenwart ist der Aspekt der internationalen Verbreitung für die
Werbung immer wichtiger geworden. Vor allem ein Teil der Fernsehwerbung
(nach Einführung des Kabel- und Satellitenfernsehens) oder die Werbung im
Internet (globale Reichweite) sind schon Menschen überall in der Welt zugäng-
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lich. Unternehmen entwickeln sich immer mehr zu international agierenden
Wirtschaftseinheiten. Sie versuchen, entweder im Ausland zu konkurrieren, oder
sie müssen im Inland mit ausländischen Unternehmen konkurrieren. In Europa
versucht man innerhalb der EU ein einziges großes Marktgebiet zu bilden. Das
führt dazu, dass mehr und mehr Unternehmen sich internationalisieren und dass
auch die Werbung immer internationaler wird. Zu beachten wäre jedoch, dass
gerade Europa keineswegs kulturell homogen ist. Das menschliche Bedürfnis
nach kultureller Differenzierung muss demnach auch in der Werbung innerhalb
Europas im Auge behalten werden.
Für den Erfolg einer effektiven Werbung ist das Verhältnis von Kultur und
Kommunikation sehr wichtig. Die Unterschiede zwischen verschiedenen Kul-
turen werden durch die Kommunikation deutlich. Jede Kultur spiegelt und zeigt
ihre eigenen Ziele, Zwecke, Intentionen und Handlungsweisen durch und in der
Kommunikation. Traditionell haben solche Institutionen wie Familie, Religion,
Schule und Justiz die kulturellen Werte verbreitet. In unserer Zeit sind aber die
Massenmedien eine bedeutende Institution für die Verbreitung der kulturellen
Werte geworden, und im Bereich der Massenmedien spielt die Werbung eine
sehr bedeutende Rolle bei der Spiegelung und Verbreitung der kulturellen
Werte. (Cheng 1994:170.)
Im Diskurs der Werbung haben die kulturellen und sozialen Symbole eine
große Bedeutung (siehe z. B. Hennecke 1998). Die Werbung nutzt alte Werte
und trägt damit zu ihrer Bekräftigung bei, aber sie ändert auch die in der Gesell-
schaft und Kultur schon existierenden Werte. Die Werbung stützt also ihren
Diskurs hauptsächlich auf existierende kulturelle und soziale Bedeutungen.
Allerdings reicht es nicht immer aus, dass man in der Werbung nur alte bzw.
bekannte Symbole, Werte und Bedeutungen vorführt. Sie bildet die Realität
auch um, prägt neue Trends und schafft neue Leitbilder. Die Werbung assoziiert
früher getrennte Elemente als Einheit; sie modernisiert, gestaltet die heutige
Gesellschaft, ihre Kultur und ihre sozialen Gewohnheiten um.
Deng, Jivan und Hassan (1994:156) weisen darauf hin, dass „cultural differ-
ences are the most significant and troublesome variables for the international
advertiser“. Die Kultur beeinflusst die Werbung, und die Wirkungen sind in den
einzelnen Werbebotschaften zu erkennen (siehe Hennecke 1998). Kulturelle
Werte bilden häufig den Kern der Werbebotschaft, und die kulturellen Unter-
schiede manifestieren sich besonders deutlich gerade in den Werthaltungen
(Kroeber-Riel 1992:581). Man kann die Werte als Vorstellungen über das Wün-
schenswerte umschreiben. Nach Kroeber-Riel (1992:580) bestimmen sie eine
Vielzahl von Motiven und Einstellungen und damit eine Vielzahl von beobacht-
baren Verhaltensweisen. Demnach ist es bei der Werbung wichtig zu wissen,
was in einer bestimmten Kultur als wünschenswert angesehen wird, so dass in
der Werbebotschaft dann eine Verbindung zwischen dem Wünschenswerten und
dem Produkt gebildet werden kann.
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Wenn eine Botschaft so eng mit der Kultur verbunden ist, dass man sie nicht
in eine andere Kultur übertragen kann, ist die internationale, globale Werbung
unmöglich oder nicht sinnvoll. Mehrere Forscher39 sind deshalb der Meinung,
dass eine universale, standardisierte Werbung wegen der kulturellen Unter-
schiede zwischen den Ländern schwer zu realisieren sei (siehe Cutler/Javalgi/
Erramilli 1992:7). Diese Meinung vertritt auch Kroeber-Riel (1992:578):
„Um zu verhindern, daß Werbung und Public Relations in einer dem Produkt- oder
Firmenimage abträglichen Weise verstanden werden, müssen die interkulturellen Unter-
schiede im ,Sprachdenken‘ und ,Bilddenken‘ beachtet werden. Nur wenn diese Unter-
schiede – bezogen auf die werbliche Argumentation – gering sind, ist eine direkte Über-
tragung der werblichen Argumentation durch Übersetzung in fremde Sprachen möglich
(wirksam).“
Bis in die 80er Jahre dominierte in der Praxis des Geschäftslebens und in der
Ausbildung gerade die Philosophie des dezentralisierten internationalen Marke-
tings, wonach vor allem multinationale Unternehmen ihr Marketing, darunter
auch die Werbung, den individuellen Märkten anpassen sollten (Shuter 1989:
399). Dies änderte sich aber am Anfang der 80er Jahre vor allem wegen des
Artikels von Theodore Levitt40 (1983) über das globale Marketing.41 Das
globale Marketing als neue Strategie fand großes Interesse. Dennoch fragten und
fragen sich auch heute noch viele,42 ob Produkte wirklich nach einer standar-
disierten Strategie verkauft werden können, weil man der Meinung ist, dass die
Geschmäcke, Bedürfnisse und Sitten in der Welt doch nicht so einheitlich
sind.43 Dem steht die Auffassung entgegen, das globale Marketing könne nicht
die einzelnen nationalen Kulturen berücksichtigen, sondern man vertritt viel-
mehr eine homogene Auffassung von den Verhaltensweisen und Wertorientie-
39 Bei Cheng (1994:169f.) und Moriarty/Duncan (1991:313ff.) findet man eine Literatur-
betrachtung zur Werbung in verschiedenen Kulturen und zur Dichotomie standardisierte
vs. spezifizierte bzw. universale vs. dezentralisierte Werbung.
40 Levitt (1983) war der Meinung, dass sich Produktbedürfnisse und Geschmäcke überall in
der Welt sehr deutlich annäherten und dass dasselbe Produkt in verschiedenen Ländern
auf die gleiche Weise verkauft werden sollte, insbesondere wenn es sich um ein standar-
disiertes low-cost Produkt handelt.
41 Es wird auch von einer Strategie der „geozentrischen Orientierung“ (weltweit einheitliche
Werbung) und der „polyzentrischen Orientierung“ gesprochen (Bungarten 1999:65).
42 Siehe dazu Shuter (1989:399ff.).
43 Das Konsumentenverhalten unterscheidet sich zwischen Kulturen, und dies sollte auch in
der Werbung berücksichtigt werden. Zum Konsumentenverhalten tragen nach Wilkie
(1994:314ff.) u. a. die Einkünfte der Konsumenten, politische Gesichtspunkte, Lebensstile
und andere kulturelle Konventionen, Klima und Geographie, frühere Erfahrungen mit dem
Produkt, Produktpräferenzen bei. Jürgen Schultz (1995:151) nennt auch viele ähnliche
Aspekte, die Einfluss auf die europäische Werbung haben: Geographie, Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Sprache (verbale und nonverbale Kommunikation), Religion, Ausbildung,
Psychologie, Medien, Produkte.
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rungen der Menschen. Man geht dann davon aus, dass die Welt nicht mehr aus
voneinander isolierten (nationalen) Kulturen besteht, sondern dass die Kulturen
sich ständig einander annähern.
Dibb, Simkin und Yuen (1994:129) stellen die Dichotomie standardisierte vs.
dezentralisierte (oder lokalisierte) Werbung zur Beschreibung der europäischen
Werbung dar. Die lokalisierte Werbung geht davon aus, dass die Zielgruppe in
einem Land sich von der Zielgruppe in einem anderen Land unterscheidet. Das
bedeutet, dass der Werbungtreibende die Aspekte seiner Werbungsstrategien
von Kultur zu Kultur ändert. Er muss dabei sozioökonomische, kulturelle, legis-
lative und demographische Faktoren der einzelnen Länder berücksichtigen. Die
standardisierte Werbestrategie bedeutet dagegen, dass dieselbe Werbestrategie
in vielen Ländern angewandt werden kann. Das Unternehmen kann deshalb mit
dieser Strategie Kosten sparen. In Wirklichkeit ist es jedoch schwierig, die
standardisierte Werbestrategie zu verfolgen, wenn es große Unterschiede bei den
kulturellen, sozioökonomischen, politischen und demographischen Faktoren der
einzelnen Märkte gibt. Wie gesagt, die Experten streiten sich darüber, ob der
europäische Markt als eine Gesamtheit aufgefasst werden kann, die man mit
einer einzigen Werbekampagne bedienen kann. Deswegen versucht man, diese
zwei Werbungsstrategien miteinander zu verknüpfen. Ein solcher Versuch wird
„the localized pan-European method of advertising“ (auch the middle-of-the-
road school) genannt. (Dibb/Simkin/Yuen 1994:129f.; vgl. Deng/Jivan/Hassan
1994:155.)
Es lassen sich also grob genommen drei Schulen44 voneinander unter-
scheiden, je nachdem, was für ein Grad der Standardisierung befürwortet wird:
(1) die standardisierte Schule, (2) die lokalisierte, dezentralisierte Schule und (3)
die middle-of-the-road Schule (Deng/Jivan/Hassan 1994:154). Überhaupt sollte
man in diesem Zusammenhang keine strenge Bipolarität annehmen und mehr
von einem Kontinuum sprechen. Jürgen Schultz (1995:156) klassifiziert z. B.
die europäische Werbung nach vier Kriterien: unverändert (unchanged),
adaptiert (adapted), variert (varied) oder lokal (local). Er betrachtet dabei drei
Aspekte der Werbebotschaft: 1) das Konzept, die Idee, die Message, 2) die
audiovisuelle Realisation und 3) die verbale Realisation (z. B. keine verbale
Realisation, identischer Text – nicht übersetzt, identischer Text – übersetzt,
variiert).
Zugleich mit dem Versuch, eine standardisierte Werbestrategie in Europa
anzuwenden, wird häufig auch der Begriff „Eurokonsumenten“ erwähnt. Ob-
wohl es Unterschiede zwischen verschiedenen Kulturen gibt, nähern sich die
Kulturen jedoch ständig einander an. Dibb, Simkin und Yuen (1994:130)
betonen aber trotzdem, dass sich die Konsumenten in Europa trotz mancher
wichtiger Gründe für die Annahme eines homogenen „Eurokonsumenten“ noch
44 Literaturangaben zu diesen verschiedenen Gesichtspunkten findet man in Deng/Jivan/
Hassan (1994:154f.) und in Moriarty/Duncan (1991:319).
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sehr stark voneinander unterscheiden, d. h. dass die kulturellen Konventionen
noch keineswegs überall gleich sind. Die Phrase Plan for Europe but act locally
setzt sich in vielen Werbeagenturen durch (Dibb/Simkin/Yuen 1994:125).
Die Werbung spiegelt den Zeitgeist und die Werte der Gesellschaft wider. Durch
die Analyse der Sprache und der Bilder der Werbung ist es dann möglich,
Auskunft über Werte, Wünsche, Ideale usw. einer Kultur zu erhalten (siehe z. B.
Hennecke 1998).
Im Bereich der Wirtschaft liegen Untersuchungen vor, die zeigen, dass sich
Kulturunterschiede auf Komponenten der Werbebotschaft auswirken.45 Cutler,
Javalgi und Erramilli (1992:8f.) verweisen z. B. in diesem Zusammenhang auf
Reinhard und Phillips, die in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis gekommen
sind, dass Kulturunterschiede zwischen den USA und Großbritannien Unter-
schiede bei den Preisangaben in der Werbung verursacht haben. Cutler, Javalgi
und Erramilli (1992:8f.) nennen auch Untersuchungen, die bedeutende kulturelle
Unterschiede bei der Anwendung von Illustrationen, Bildern und Photos festge-
stellt haben. Darüber hinaus weisen kontrastive Untersuchungen zur amerika-
nischen und japanischen Werbung darauf hin, dass die amerikanische Werbung
informativer ist als die japanische und dass japanische Konsumenten die emotio-
nalen Appelle den rationalen vorziehen (siehe dazu Lin/Salwen 1995).
Es soll gleichzeitig jedoch betont werden, dass die Werbung in sich auch ein
sehr heterogener Bereich ist, bei dem es überhaupt sehr schwierig ist, strenge,
typische Muster und Konventionen festzustellen. Jede Anzeige z. B. sollte in
dem Sinne unikal und original sein, dass sie genug Aufmerksamkeit erregen
kann und dass die Rezipienten sie von anderen unterscheiden können. In dieser
Hinsicht bilden Werbeprospekte eine etwas einheitlichere Gruppe, bei der ty-
pische Merkmale leichter ermittelt werden können.
45 Aus dem Bereich der Sprachwissenschaft kann hier u. a. die Untersuchung von Hennecke
(1998) erwähnt werden, in der sie Werbeanzeigen für Ostprodukte analysiert und zeigt,
dass die Kultur auf Werbetexte wirkt.
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2. WERBUNG UND RHETORIK
2.1 Werbung
Bevor auf die Untersuchung der Rhetorik in der Werbung näher eingegangen
werden kann, sind zunächst vor allem die Variablen „Werbung“ und „Werbe-
kommunikation“ definitorisch abzugrenzen. Es geht hier um den Texttyp
Werbung, und es ist wichtig, kurz zu klären, was die Werbung eigentlich dar-
stellt, was sie beabsichtigt und wie sie eingesetzt wird.46 Darüber hinaus soll das
Werbemittel Werbeprospekt etwas näher betrachtet werden wie auch allgemein
die Rolle der Werbung in der Gesellschaft.
2.1.1 Zum Begriff der Werbung und Werbekommunikation
Die Werbung ist ein Teil des Marketings. Das Marketing wie auch die Werbung
sind als Strategien dafür anzusehen, wie Konsumenten zu beeinflussen sind und
dabei das beworbene Produkt optimal an die Konsumenten zu bringen ist
(Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel 1982:19). Poiesz und Robben (1994:29) defi-
nieren die Marketingkommunikation in Anlehnung an Balasubramanian und
Kumar wie folgt:
„Marketing communication, broadly definied, includes all the advertising and promotional
activities carried out by the firm to the extent that these activities have an influence upon
the knowledge, the attitude or the behaviour of the individual members of the target
audience.“
Das Marketing ist „the management process responsible for identifying, antici-
pating and satisfying customer requirements profitably“ (Jefkins 1985:2). Das
Marketing ist demnach ein Oberbegriff und umfasst nicht nur Werbung und
Promotion, sondern viel mehr. Es beginnt schon mit dem Produkt, seinem
Namen, dem Image und seiner Verpackung und erstreckt sich auch auf die
Preisbestimmung und Verteilung des Produkts.
Die Werbung ist eine absichtliche Form der Beeinflussung, durch die
Menschen zur Erfüllung der Werbeziele veranlasst werden sollen (Hemmi
1994:23). Dabei ist zu beachten, dass hier immer eine Erfolgsunsicherheit
vorliegt. Man weiß vorher nie, ob die angestrebten Werbewirkungen wirklich
erreicht werden (Behrens 1996:4). Durch die Werbung kommunizieren Unter-
46 Im Kapitel 1.5.1 wurde schon darauf hingewiesen, was im Bereich der Werbeforschung
untersucht worden ist. Die Werbung wird ja von vielen verschiedenen Gesichtspunkten
aus betrachtet. Es gibt eine wirtschaftswissenschaftliche, werbepsychologische Werbe-
forschung, Werbewirkungsforschung und linguistische Werbeforschung (Semiotik, Phra-
seologie, Pragmatik, Wortschatz und Syntax, Textsorten usw.).
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nehmen mit ihren gegenwärtigen und potentiellen Kunden. Werbung ist ein
Kommunikationsprozess, der zielgerichtet ist, indem Unternehmen mit ihrer
Hilfe einen Kaufanreiz herzustellen versuchen. Deshalb ist der positive Aspekt,
den eine Werbebotschaft möglicherweise erzielt, für sie maßgebend. Diese
Definition gilt für die Wirtschaftswerbung, die also Werbung für Waren oder
Dienstleistungen ist und für die verkaufsfördernde und absatzorientierte Ziele
kennzeichnend sind. Dies trifft aber keinesweges auf jede Werbekommunikation
zu; d. h. es gibt auch Werbung, die keine kommerziellen Ziele hat (z. B. poli-
tische Werbung) (siehe Abb. 2.1). Im Weiteren wird in dieser Arbeit mit dem
Terminus Werbung ausschließlich Wirtschaftswerbung gemeint, die also Unter-
nehmen und ihre Erzeugnisse den Rezipienten bekannt zu machen versucht und
letzthin den Absatz derselben fördert (vgl. Römer 1971:9f.; Bechstein 1987:12).
Noch genauer gesagt geht es in dieser Untersuchung vor allem um Produkt-
werbung.
Abb. 2.1: Werbung in verschiedenen Bereichen (Behrens 1996:5)


















WERBUNG ALS BEEINFLUSSENDE 
KOMMUNIKATION
Die Formen der Werbung haben sich seit der Einteilung der Werbung von
Römer (1971:13f.) geändert. Es sind neue Werbeformen und Werbeträger in
Erscheinung getreten (gesellschaftliche Werbung, Product Placement, Werbung
im Internet). Diese neuen Formen sind nicht so deutlich als Werbung zu er-
kennen wie die herkömmlichen Werbetypen (z. B. Werbeanzeigen), sondern
verknüpfen sich stärker mit der alltäglichen Informationsaufnahme (Behrens
1996:14). Behrens (1996:14) nennt hier als Beispiele das Product Placement
(das nicht auf Filme beschränkt ist) wie auch das Sponsoring in verschiedenen
Bereichen, etwa im Sport, in der Kunst, im Umweltschutz usw. Diese Formen
werden auch im Modell von Krebs (1995:75) erwähnt (Abb. 2.2), bei dem der
Begriff Advertising allerdings als Werbung im etwas engeren Sinne aufgefasst
wird im Vergleich zu dem, was ich hier unter Werbung verstehe, wie auch zum
Begriff der ,Werbung‘ im obigen Modell von Behrens (Abb. 2.1). Advertising
bezieht sich bei Krebs ausschließlich auf Werbung mittels besonderer Kommu-
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nikationsmittel (nichtpersonaler, technischer Medien), wobei natürlich die her-
kömmlichen Werbeanzeigen eine große Rolle spielen. Davon sind u. a. die Ver-
kaufsförderung und das Sponsoring abgegrenzt worden.










Die Werbung ist eindeutig unter die persuasive (auf Beeinflussung ausge-
richtete) Kommunikation zu subsumieren. Ein Unternehmen versucht durch die
Werbung den Angesprochenen davon zu überzeugen, dass der Kauf, Konsum,
Besitz bestimmter Waren oder die Inanspruchnahme von Dienstleistungen sein
Bedürfnis oder seine Interessen befriedigen. Das werbende Unternehmen hat
schließlich die Umsatzerhöhung zum Ziel.47 Es versucht mittels Werbung auf
der Seite der Konsumenten positive Reaktionen und Einstellungen zu dem
Produkt und seinem Hersteller zu wecken, indem es zu zeigen bemüht ist, dass
das beworbene Produkt auf irgendeine Weise den anderen vorzuziehen ist.
Unternehmen wenden sich mittels Werbung hauptsächlich nicht an einzelne
Subjekte, sondern sie zielen vor allem auf ganze Gruppen.48 Es wird danach
gestrebt, die Einstellung größerer Menschengruppen auf eine solche Weise zu
beeinflussen, dass diese in der vorgegebenen Richtung handeln. Es lässt sich
also sagen, dass die Werbung eine Kollektivbeeinflussungsmethode ist.
(Abromeit 1972:14f.)
Ein wesentliches Merkmal der Werbung ist, dass sie die Umworbenen moti-
vieren soll, ihre Handlungen an den Interessen der Werbenden zu orientieren,
ohne den Umworbenen gleichzeitig die Kenntnis der Vorteile und der Mängel
des eigenen und der konkurrierenden Angebote vermitteln zu müssen (Abromeit
1972:15). Die Information, die der Werbende den Adressaten übermittelt, ist
daher „parteiisch“ in dem Sinne, dass der Werbende selbst entscheidet, welche
Art von Informationen er den Adressaten bietet; d. h. er wird nicht unbedingt die
ganze Wahrheit sagen.
Das werbende Unternehmen kann bei einer Werbekampagne viele Ziele
haben. Es versucht durch die Werbung z. B.:
47 Vgl. zu den verschiedenen möglichen Zielen, die ein Unternehmen mit der Werbung ver-
folgen kann, Kroeber-Riel (1992:615ff.).
48 Allerdings wird in der Werbebotschaft häufig versucht, den Eindruck zu erwecken, als ob
dabei gerade der Kunde persönlich angesprochen würde (siehe dazu Kap. 3.2.2 und 3.2.4).
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• das Bewusstsein der Menschen über ein neues Produkt zu formen;
• Kunden über die Besonderheiten und Vorteile des Produkts zu informieren;
• ein gewünschtes Bild von dem Produkt zu erzeugen;
• Gewogenheit und Begeisterung für das Produkt hervorzubringen;
• Kunden zum Kauf des beworbenen Produkts zu bewegen. (Bendixen 1993:19.)
Der Zweck, der jeder Werbung zu Grunde liegt, ist jedoch das letztgenannte
Ziel. Jede Produktwerbung versucht also immer Einstellungen der Konsumenten
zu beeinflussen und zu ändern und damit Menschen (durch Überredung und/
oder Überzeugung) zum Kauf des Produkts A statt des Produkts B (oder allge-
mein: statt anderer Produkte) zu bewegen. An dieser Stelle soll aber noch darauf
aufmerksam gemacht werden, dass es allerdings nicht allein die Werbung ist, die
zu einer Kaufentscheidung führt, sondern dies ist vielmehr ein sehr vielseitiger
und komplexer Prozess. Neben der Werbung spielen für die Kaufentscheidung
und die mögliche Verhaltensänderung u. a. auch die persönliche Verkaufssitua-
tion, frühere Erfahrungen mit dem Produkt bzw. mit anderen Produkten des
selben Unternehmens eine bedeutende Rolle. Darüber hinaus haben z. B. auch
Meinungen des Bekanntenkreises oder die ganze soziale Umwelt Einfluss auf
die Konsumenten.49
Wie sieht dann der Werbeprozess aus kommunikativer Sicht aus? Ganz
allgemein betrachtet entspricht der kommunikativen Dreiheit Sender –
Kommunikationsinhalt – Empfänger die Trias Produzent – Werbebotschaft –
Konsument. Nach Bechstein lässt sich der Kommunikationsprozess aus mindes-
tens vier Elementen konstituieren und der Verlauf des Prozesses folgenderma-
ßen skizzieren:
Ein Individuum (Sender) übermittelt Stimuli (Information, Aussagen), um das Verhalten
(Informationsstand, Meinung) anderer Individuen (Empfänger, Rezipient, Publikum) zu
beeinflussen (Reaktion) (Bechstein 1987:3).
Aus der Sicht der Werbekommunikation lässt sich der gleiche Sachverhalt fol-
gendermaßen formulieren:
Ein Werbender übermittelt eine Werbebotschaft, um die Relation gegenüber einem
Produkt oder einer Dienstleistung in den Augen der Konsumenten derart zu beeinflussen,
dass ein Kaufanreiz provoziert wird (vgl. Bechstein 1987:3).
Viele Kommunikationsmodelle weisen auf einen monodirektionalen Prozess hin
(vom Sprecher zum Hörer). Dies gilt auch für die oben dargestellte Auffassung
Bechsteins, mit der eigentlich nur die einfachste Struktur der tatsächlich ablau-
fenden Prozesse der Kommunikation angedeutet ist. Bei der zwischenmensch-
lichen Kommunikation handelt es sich aber um ein komplexes Geschehen (siehe
49 Siehe hier Anm. 43.
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Rusch 1994:67). Im Allgemeinen ist Kommunikation nicht monodirektional,
sondern sie ist als ein wechselseitiger Prozess aufzufassen. Weil die Werbung
aber eng mit der Massenkommunikation verbunden ist, ist für sie der monodi-
rektionale Prozess kennzeichnend. Die Werbekommunikation ist also in dem
Sinne asymmetrisch, dass sie hauptsächlich vom Sender zum Rezipienten
verläuft. Es gibt gewöhnlich keinen Kommunikationsfluss zurück vom Rezipi-
enten zum Sender; d. h. der Werbung fehlt normalerweise das unmittelbare,
direkte Feedback.50
Die werbliche Kommunikation weist also eine besondere Struktur der Kom-
munikation auf. Für sie ist die Massenkommunikation,51 die durch Einschaltung
von technischen Medien verbreitet wird und einen weitgespannten Empfänger-
kreis hat, also die Einbahnkommunikation bzw. Ein-Weg-Kommunikation, bei
der nur sehr eingeschränkte Möglichkeiten für ein Feedback bestehen, ebenso
kennzeichnend wie die Künstlichkeit der Kommunikation (Schifko 1982:987).
Es gibt demnach in der schriftlichen Werbekommunikation wie bei Anzeigen
und Werbeprospekten zwischen dem Kommunikator (Sender) und dem Kommu-
nikanten (Rezipient) keine persönlichen Beziehungen (vgl. Kroeber-Riel 1992:
594).
Gelegentlich wird in der Werbebotschaft jedoch explizit nach dem Feedback
gefragt. In diesen Fällen empfiehlt der Werbende dem Adressaten, mit ihm
Kontakt aufzunehmen, wenn er Fragen hat. Das Feedback kann auch im persön-
lichen Verkaufsgespräch zwischen Verkäufer und Kunden auftreten. Darüber
hinaus wird als Feedback auch die Umsatzerhöhung interpretiert. Dies ist aber
problematisch, weil die Werbung ja nicht unbedingt allein für die Umsatz-
erhöhung verantwortlich ist.
Abschließend möchte ich noch die folgende Abbildung von Bechstein (1987) als
Zusammenfassung zur Werbekommunikation anführen.
50 Dies ist aber z. B. bei der Werbung im Internet nicht unbedingt der Fall; d. h. das Internet
ermöglicht die direkte Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden, und dann
kann ein Feedback auch im werblichen Kommunikationsprozess vorhanden sein.
51 Krebs (1995:78) nennt folgende Charakteristika für Massenkommunikation: Öffentlich-
keit, technische Verbreitungsmittel, räumliche und häufig auch zeitliche Distanz, Einsei-
tigkeit, disperses Publikum, institutioneller Initiator, standardisiert, Autorität des Senders.
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Darauf, wie sich der Werbeprospekt zum Schema der Werbekommunikation und
zur Massenkommunikation verhält, wird etwas näher im Kap. 2.1.3 einge-
gangen.
2.1.2 Alte und neue Medien
Im 16. Jahrhundert kam die Werbung meist in der Form von Flugblättern vor,
seit dem 17. Jh. kamen Zeitungen, seit dem 18. Jh. Zeitschriften und seit dem
20. Jh. dann Rundfunk und Fernsehen als Werbeträger hinzu (vgl. Sowinski







2) Direktwerbung (direkt auf einen möglichen Käufer zielende Werbung)
- Briefe
- Prospekte usw.
3) sonstige Werbung und Sales Promotion
- Verkaufsförderung
- Ausstellungen, Messen usw. (Iltanen 1986:50, 238.)
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In der obigen Einteilung wird der Prospekt zur Direktwerbung gezählt, was
jedoch überhaupt nicht immer der Fall ist, aber darauf gehe ich im nächsten Ka-
pitel näher ein. Eine andere Möglichkeit ist, dass die Werbung nach den Werbe-
trägern unterschieden wird:
Abb. 2.4: Werbeträger (Behrens 1996:166)
WERBETRÄGER













Die zwei wichtigsten, weil umsatzstärksten und auffälligsten Werbemittel sind
die Werbeanzeigen und Werbesendungen im Fernsehen und Rundfunk. Ihr Wer-
bemarktanteil ist in letzter Zeit ziemlich stabil bei 70% geblieben (siehe z. B.
Internet-Seiten: Statistik 4 und 5). In den 90er Jahren ist aber ein neuer Werbe-
träger entstanden, nämlich das Internet, dem immer größere Bedeutung zu-
kommt. Das Internet52 ist ein universales Medium, das jederzeit zugänglich ist
und darüber hinaus Aktualität wie auch Interaktivität aufweist. Es ermöglicht die
Einbeziehung von Bildern, Farben, Musik und sowohl gesprochener als auch
geschriebener Sprache in der Werbung.
Abschließend sei noch bemerkt, dass Deutschland zu den werbestärksten
Staaten der Welt gehört. Die Vereinigten Staaten stehen hier weit an der Spitze,
aber Deutschland ist nach Japan der drittgrößte Werbemarkt. In Europa führt
Deutschland aber das Feld; Finnland liegt erst an fünfzehnter Position. (Internet-
seiten: Statistik 5 und 6.)
52 Für Untersuchungen zur Marketing-Kommunikation im Internet vgl. z. B.  Berthon/Pitt/
Watson (1996). Bei einer internationalen Tagung zur Wirtschaftskommunikation zwischen
Finnland und den deutschsprachigen Ländern an der Universität Tampere (7.–11.5.2001)
berichtete Sabine Ylönen über ein vom Leonardo-Aktionsprogramm der EU gefördertes
Projekt an der Universität Jyväskylä zur Werbesprache im WWW. Ziel dieses Projekts ist
es, neben der Analyse von Besonderheiten der Werbesprache im WWW auch mögliche
interkulturelle Unterschiede finnischer und deutscher Präsentationen herauszufinden. Die
Projektergebnisse sollen 2001 im Lang-Verlag erscheinen (Hahn/Ylönen 2001). In ihrem
Vortrag hat Ylönen einige Ergebnisse dargestellt, die meinen Ergebnissen entsprechen und
damit zeigen können, dass die Unterschiede zwischen den deutschen und finnischen
Prospekten auch allgemeiner Art sein können und also nicht nur die Werbeprospekte
betreffen.
58
2.1.3 Das Werbemittel: Werbeprospekt
An dieser Stelle werde ich das Werbemittel Werbeprospekt etwas näher
betrachten. Es unterscheidet sich von den anderen Mitteln der Werbung und
weist bestimmte Besonderheiten auf. Besonders in linguistischen Untersu-
chungen zur Werbung bilden sehr häufig die Werbeanzeigen in Zeitschriften
und Zeitungen den Untersuchungsgegenstand. Man sollte dabei jedoch immer
beachten, dass diese nur eine Form der Werbung darstellen und demnach nicht
die ganze Wahrheit über die Werbung als Ganzes sagen können.
Prospekte sind eine Form der Drucksachenwerbung. Neben Prospekten nennt
Sowinski (1979:152) noch Kataloge, Broschüren, Preislisten, Flugblätter, Wer-
bekarten, Antwortkarten, Gutscheine und gedruckte Werbebriefe als Drucksa-
chenwerbung. Es kann aber schwierig sein, Prospekte, Broschüren und Kataloge
voneinander zu unterscheiden. In der Praxis wird ein Prospekt häufig Broschüre
genannt, und auch ich mache hier keinen Unterschied zwischen Prospekten und
Broschüren.53 Ein Katalog dagegen ist deutlicher als ein Warenverzeichnis zu
verstehen, und dabei ist wichtig, dass die Bestellung per Post (Bestellkupon
beigefügt) oder Telefon und neuerdings auch über Internet möglich ist (vgl.
Koskensalo 1995:35).
Die Streuungsmöglichkeiten der Prospekte sind vielfacher Art: Grobstreuung
als Flugblatt über die Auslage in Verkaufsstätten und auf Messeständen, feinge-
zielter Postversand direkt an potentielle Kunden, Angebotsbeilage u. ä. Obwohl
Prospekte häufig der Direktwerbung zugeordnet werden (siehe Kap. 2.1.2), die
direkt an einzelne Kunden hauptsächlich per Post verteilt wird, scheint es für
Prospekte noch typischer zu sein, dass sie vor allem vor dem Kauf im Einzel-
handel und auf Messeständen eingesetzt werden; d. h. sie sind durchaus nicht
immer direkt adressiert, sondern liegen öfters zur freien Mitnahme in Geschäften
oder auf Messen aus. Dies berücksichtigt auch Eleonore von Planta (1980:87ff.),
wenn sie ungebetene Prospekte („ungebetene Gäste“) von willkommenen Pros-
pekten unterscheidet. Mit den ersten weist sie auf solche Prospekte hin, die wir
ohne Aufforderung bekommen (z. B. durch Postversand), obwohl wir sie gar
nicht brauchen oder wollen. Der Besitz der willkommenen Prospekte ist dem-
gegenüber für uns als potentielle oder künftige Kunden wichtig. Es sind Pros-
pekte, die wir selbst z. B. aus einem Geschäft holen, die wir extra bestellen usw.
In diesem Fall besteht bei uns dann schon ein gewisses Interesse für die bewor-
bene Ware oder Dienstleistung.54 Dies hat dann auch eine Wirkung auf die
Werbebotschaft, weil hier z. B. die Aufmerksamkeitserregung nicht so wichtig
ist wie z. B. bei Anzeigen oder Werbebriefen, bei denen es häufig um ein
53 Im Handbuch der Werbung (1969:324f.) werden Broschüren auch als eine Form der Pros-
pekte angesehen (ähnlich den Prospektheften).
54 An dieser Stelle würde man über starkes Involvement sprechen (Kroeber-Riel 1992:
623ff.). Siehe dazu Kap. 2.1.5.
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schwaches Involvement geht und die also zuerst die Aufmerksamkeit der
Konsumenten erwecken müssen. In Prospekten steht vielmehr die Information
im Vordergrund. Schon deshalb enthalten Prospekte im Vergleich zu Werbe-
anzeigen mehr Text (von Planta 1980:91). Prospekte können also wesentlich
länger und damit umfangreicher als Werbeanzeigen sein.
Ein Prospekt soll den Kunden vor allem informieren, aber es gibt auch einen
mehr oder weniger expliziten emotional beeinflussenden Aspekt. Von Planta
(1980:91) macht darauf aufmerksam, dass
„man [...] vom Prospekt auch etwas ganz anderes als vom Inserat [erwartet], nämlich
ausführliche Orientierung. Wer sich die Mühe nimmt, einen Prospekt anzusehen, wird ihn
in seltenen Fällen nur durchblättern. Er will ihn gründlich lesen und studieren. Er möchte
möglichst viel über das Produkt erfahren. Er wünscht genaue Aufklärung über Anwen-
dung und Wirkung, über die Auswahl an verschiedenen Qualitäten, Größen, Sorten,
Farben.“
Von einem Werbebrief unterscheidet sich der Prospekt dagegen vor allem darin,
dass der Werbebrief mehr das persönliche Verkaufsgespräch simulieren soll,
während der Prospekt das Angebot unpersönlicher präsentiert. Werbeprospekte
stellen demnach einen typischen Fall von Massenkommunikation dar. Der
Kommunikationsprozess ist dabei linear (siehe Kap. 2.1.1). Obwohl die Mög-
lichkeit zum Feedback nicht ganz ausgeschlossen ist, kann man sagen, dass es
sich bei Prospekten vor allem erst im Kauf des Produkts manifestiert. Es findet
hier also keine interaktive Kommunikation mit einem direkten Kontakt zwi-
schen dem Verkäufer und dem Kunden statt.
In der Praxis kann der Prospekt manchmal sowohl vor dem Kauf als auch
nach dem Kauf eingesetzt werden, indem er zunächst als Werbung für den Kauf
des Produkts, aber z. B. auch als Bedienungsanleitung fungieren kann.
Das heißt, es ist durchaus möglich, dass derselbe Prospekt im Einzelhandel z. B.
einem Kunden übergeben wird, der sich für Mobiltelefone interessiert, aber auch
einem Kunden, der schon ein bestimmtes Mobiltelefon gekauft hat und jetzt
mehr über den Gebrauch des Produkts wissen möchte, d. h. über die Bedienung
dieses Telefons mehr erfahren will.
Im Prospekt, der in der Regel mehrere Seiten umfasst, wird/werden die
beworbene(n) Ware(n) bzw. Dienstleistung(en) in Bild und Schrift dargestellt.
Mit Hilfe von unterschiedlichen Farben und der Nutzung der vorhandenen
Fläche können die Produktvorteile detailliert beschrieben werden. Allerdings
bietet der Prospekt große Freiheiten im Hinblick auf die Gestaltung, und
demnach gibt es verschiedene Arten und Typen der Prospekte:
• Prospektblatt: In diesen doppelseitig bedruckten Blättern werden im Allgemeinen die
wichtigsten Informationen über den Gebrauchswert eines Produkts dargestellt.
• Kleinprospekt: Ihn findet man oft als Beilage in den Packungen, oder er wird auch als
Beilage zu neuen Produkten gestreut.
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• Faltblatt: Dieser Prospekt kann den potentiellen Kunden eine umfangreiche Werbeaussage
übermitteln. Er wird je nach Umfang und Größe ein- bis sechsmal gefalzt. Er kann im
Großformat (etwa A3 und A2) erscheinen, wobei eine großflächige farbige Bildwieder-
gabe möglich ist, aber auch ein schmales Hochformat ist für den Prospekt dieser Art
typisch.
• Prospektheft: Zu dieser Gruppe gehören Prospekte, die deutlich umfangreicher sind. Sie
enthalten meist detailliert die Beschreibung der Gebrauchswerte von Produkten oder
Erzeugnisgruppen und dienen ferner thematischen Abhandlungen. (Handbuch der
Werbung 1969:324; vgl. Schefer 1982:1485f.)
Prospektarten können auch danach unterschieden werden, an was für eine Ziel-
gruppe der Prospekt gerichtet ist. Prospekte können an das allgemeine Publikum
gerichtet sein, und in diesem Fall handelt es sich um sog. Konsumenten-
prospekte. Es gibt aber auch Prospekte, die als Adressaten eine ganz bestimmte
(Fach-)Gruppe haben (z. B. Ärzte oder Ingenieure auf einem bestimmten
Gebiet).
Eine andere Unterscheidung betrifft den Werbegegenstand. Die Warenpros-
pekte werden nämlich manchmal von den Dienstleistungsprospekten unter-
schieden. In dieser Untersuchung wird aber nur allgemein von Produktpros-
pekten gesprochen, obwohl im Untersuchungsmaterial auch Dienstleistungs-
prospekte enthalten sind. Ich sehe aber hier die beworbenen Dienstleistungen
auch als Produkte eines bestimmten Unternehmens an. Eine andere Sache sind
dann die sog. Firmenprospekte, bei denen es hauptsächlich um die Firma geht,
um ihr Image, nicht vorrangig um ihre Produkte. Solche Prospekte bezeichnet
Koskensalo (1995:38f.) als PR-Texte.
Abschließend möchte ich noch kurz und zusammenfassend erklären, wie sich
der Prospekt zu anderen Werbemitteln verhält, was ihn von den anderen Werbe-
mitteln unterscheidet.
Der Werbeprospekt ermöglicht wegen seiner umfangreicheren Größe, dass
das Angebot ausführlich dargestellt werden kann. Der Werbungtreibende kann
selbst bestimmen, wie viele Seiten der Prospekt umfasst, und dies ermöglicht
dann natürlich auch den Einsatz z. T. zahlreicher Abbildungen und Fotos. Die
Illustrationsmöglichkeiten sind also auch vielgestaltig. Ebenso variabel sind die
Streuungsmöglichkeiten. Sie reichen von genau adressierten Postsendungen bis
zur nicht adressierten freien Mitnahme z. B. in Geschäften. Weil der Prospekt
gleichzeitig ein Werbemittel und ein Werbeträger ist, liegt es nur in der Hand
des werbenden Unternehmens, die Qualität des Prospekts, die Seitenzahl, die
Druckausstattung usw. zu bestimmen. Dies ist z. B. bei Inseraten anders, bei
denen das Medium als Werbeträger (Zeitung, Zeitschrift) eine entscheidende
Rolle spielen kann (vgl. Stöckl 1997:59). Allerdings ist auch die „Lebensdauer“,
die Wirksamkeits- und Einsatzfrist der Werbeprospekte im Normalfall wesent-
lich länger als z. B. die der Zeitungsanzeigen.
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2.1.4 Werbung und Gesellschaft
In der Werbung sollen bestimmte internationale Grundregeln, internationale
Werberichtlinien beachtet werden.55 Nach diesen trägt die Werbung den Kunden
und der Gesellschaft gegenüber eine soziale Verantwortung. Die Werbung soll
auch das Gesetz respektieren, die guten Sitten achten wie auch ehrlich und
wahrhaftig sein. Die in der Werbebotschaft dargestellten Vergleiche sollen nicht
irreführend sein. Sie sollen den Regeln eines fairen Wettbewerbs entsprechen.
Die Rezipienten sollen der Werbung trauen können. Darüber hinaus soll man die
Werbung auch als Werbung erkennen können. Diese Regeln weisen darauf hin,
dass die Werbung relevante Fakten darstellen, die Entscheidung des Kunden
rational erleichtern und Glaubwürdigkeit erwecken sollte. Es ist aber durchaus
bekannt, dass dies in der Praxis überhaupt nicht immer der Fall ist. Schon 1957
schrieb der amerikanische Soziologe Vance Packard das Buch „The Hidden
Persuaders“, das ein Protest gegen die tiefenpsychologischen Werbemethoden
ist. In den 80er und 90er Jahren hat man die Werbung wegen der Manipulation
von Kindern und Jugendlichen heftig kritisiert.
Die Werbung ist jedoch ein Teil unseres täglichen Lebens. Sie lässt sich nicht
umgehen; man begegnet ihr überall. Schon seit die Werbung ein bedeutender
Teil der nationalen Medien wurde, kritisieren viele ihre Methoden, Ziele,
Zwecke und die ganze Werbung selbst. Es wird behauptet, dass die Werbung
generell negative Wirkungen hat. Sie solle z. B. Menschen dazu verleiten, die
materialistische Orientierung in ihrem Leben überzubewerten. Gegner der
Werbung sind auch der Meinung, dass sie über die Kraft verfüge, auf Menschen
ohne deren Wissen einwirken zu können. Die Werbung wird auch dafür
kritisiert, dass sie nicht schon existierende Bedürfnisse zu befriedigen, sondern
eher neue Bedürfnisse zu schaffen versuche und damit dazu führe, dass
Menschen wegen der Werbung mehr kaufen, als sie eigentlich brauchen.
55 ICC, International Chamber of Commerce, hat die Grundregeln (Verhaltensregeln) ver-
fasst und dokumentiert (ICC International Code of Advertising Practice, 1997 Edition;
Document No. 240/381). Einzelne Länder haben auch eigene Rechtsvorschriften zum
Marketing und zur Werbung erlassen. In Deutschland enthält das Wettbewerbsrecht das
„Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb“ (UWG) (das auch als das „Grundgesetz der
Werbung“ bezeichnet wird), wobei es darum geht, dass unlauteres ökonomisches Handeln
und irreführende Werbung verhindert werden sollen (Barth/Theis 1991:830ff.; Behrens
1996:22). Außerdem gibt es neben den staatlichen Regelungen auch eigene Regelungen
der Werbewirtschaft, vor allem die Verhaltensregeln und Richtlinien des Deutschen
Werberats. Die Vorschriften und Regelungen der einzelnen Länder werden allerdings
durch Bestrebungen der Europaratskonventionen und der Europäischen Union (z. B. durch
die EU-Richtlinie zur vergleichenden Werbung) immer mehr angeglichen und verein-
heitlicht. Auf den WWW-Seiten des ZAW (Zentralverband der deutschen Werbe-
wirtschaft) findet man einen Überblick über das deutsche Werberecht wie auch über die
Entwicklungstendenzen und das europäische Werberecht (siehe Internet-Seiten: ZAW).
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Die Fürsprecher der Werbung sind demgegenüber der Meinung, dass die
Gegner ihr eine zu große Bedeutung, Macht und Kraft beimessen. Nach ihnen ist
es gerade die Werbung, durch die und mit deren Hilfe Menschen überhaupt
Produkte und ihre Bedürfnisse verbinden können. Sie vertreten die Meinung,
dass die Werbung nicht neue Bedürfnisse schafft, sondern Information über
neue Produkte vermittelt, die schon irgendwo existierende Bedürfnisse befrie-
digen können. (Leiss/Kline/Jahlly 1990:15ff.) Die Werbung spielt ihnen zufolge
eine wichtige Rolle bei der Entwicklung der Effektivität und Freiheit der Markt-
wirtschaft. Jefkins (1985:191) z. B. vertritt die Meinung, dass die Werbung an
sich als Mittel nicht zu kritisieren sei. Es sind nur die Werbetreibenden, die
dieses Mittel manchmal missbrauchen.
Im 20. Jahrhundert sind die Einkünfte und die Kaufkraft der Menschen in den
westlichen Gesellschaften deutlich gestiegen. Zur selben Zeit ist den Menschen
eine riesige und sich ständig verändernde Produktmenge zugänglich geworden.
Die technologische Entwicklung hat sich auch auf die Kommunikationsformen
(Medien) der Werbung ausgewirkt. Wir leben jetzt in einer Gesellschaft, in der
die Individuen von einer ständig wachsenden Warenmenge abhängig sind, um
alle ihre Bedürfnisse und Interessen befriedigen zu können. Die Werbung hilft
dabei den Menschen zu wissen, was für Produkte vorhanden sind und was für
Eigenschaften diese Produkte haben. Dies ist das informative Element der
Werbung. Durch das emotive Element versuchen die Werbenden die Beeinflus-
sungskraft der Werbung zu vergrößern. Sie versuchen Menschen durch ihre
Gefühle zu beeinflussen, um die Werbebotschaft effektiver zu gestalten und
dadurch das bestimmte Produkt oder die bestimmte Dienstleistung besser
verkaufen zu können.
2.1.5 Der Wirkungsprozess der Werbung
Wie wirkt die Werbung auf das Konsumentenverhalten, oder wie kann die
Werbung die Konsumenten zum Kauf veranlassen? Um dies zu erklären, hat
man u. a. das AIDA-Modell oder besser die AIDCA-Formel aus der amerika-
nischen Werbepsychologie entwickelt.56 Das Modell ist mehrfach kritisiert
worden, vor allem weil dabei davon ausgegangen wird, dass jede einzelne Stufe
des Modells erfolgreich realisiert und verwirklicht werden soll, bevor die
nächste beginnt (Franzen 1994:3). Das kann sicher mit Recht in Frage gestellt
werden. Allgemein gesehen enthält das Modell aber Komponenten, die eine
bedeutende Rolle im Wirkungsprozess spielen. Wenn die Werbebotschaft die
Adressatengruppe physisch erreicht hat, soll sie auf irgendeine Weise Aufmerk-
56 A = Attention (Aufmerksamkeit), I = Interest (Interesse), D = Desire (Wunsch),
C = Conviction (Überzeugung) und A = Action (Handlungsauslösung) (siehe Allhoff
1990:107; Jefkins 1985:189f.).
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samkeit erregen. Die Rezipienten müssen aktiviert werden, so dass sie sich
einem Reiz zuwenden. Die Werbung soll bei den Rezipienten das Verlangen
hervorrufen, das beworbene Produkt zu besitzen. Darüber hinaus sollte sie den
Rezipienten auch rational davon überzeugen. (Vgl. Hemmi 1994:28; Kroeber-
Riel 1992:617.)
Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel (1982:49ff.) stellen ihrerseits ein
Wirkungsmodell dar, das an das klassische Stufenmodell AIDA anknüpft. Bei
ihrem Modell geht es ganz allgemein um die inhaltliche Gestaltung der Werbe-
mittel, d. h. darum, wie der Rezipient mit Hilfe von Wörtern und Symbolen
beeinflusst werden kann (Abb. 2.5).
Abb. 2.5: Modell der Werbewirkung (Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel 1982:51)57
Werbung
(beobachtbare Reize, die auf den Konsumenten einwirken)










57 Der Begriff Verhalten bedeutet hier eigentlich wohl das Handeln, weil es sich um eine
intentionale Aktion handelt. Eine Handlung ist die intentional und/oder funktional
deutbare Aktivität eines Individuums (Sager 1981:12). Das menschliche Verhalten wird
nach Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel (1982:12) als Entscheidungsverhalten angesehen.
Dies bedeutet, dass der Konsument zwischen Alternativen wählen muss, dieses oder jenes
zu tun oder zu unterlassen. Er muss also Entscheidungen z. B. darüber treffen, welche
Informationen er aufnimmt, ob er diese Informationen für glaubhaft hält und schließlich
welche Marke er kauft oder ob er überhaupt etwas kauft. (Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel
1982:12f.)
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Nach Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel (1982:50) spielen sich im Konsu-
menten innere Vorgänge ab, die sie grob in emotionale und kognitive5 8
Vorgänge unterteilen. Durch die emotionalen und kognitiven Vorgänge werden
Einstellungen erzeugt, geändert oder verstärkt, die dann schließlich zu einer
Veränderung des Verhaltens (zum Kauf) führen sollen. Die emotionalen
Vorgänge beziehen sich auf Motive und Gefühle eines Menschen, und durch sie
wird der Mensch aktiviert. Die kognitiven Vorgänge beziehen sich dagegen auf
die gedankliche Steuerung des Handelns, wodurch die Aktivitäten des Menschen
auf ganz bestimmte Ziele gelenkt werden. An dieser Stelle muss aber betont
werden, dass die emotionalen und kognitiven Vorgänge meistens gemeinsam
wirken. (Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel 1982:50.)
Kroeber-Riel (1992) hat dieses Modell ergänzt, indem er noch zwischen
schwacher und starker Aufmerksamkeit unterscheidet (Abb. 2.6). Wenn die
Werbebotschaft den Konsumenten physisch erreicht hat, spielt nämlich der
Intensitätsgrad des Involvements59 des Konsumenten für die Werbewirkung eine
bedeutende Rolle: Eine Werbung, die sich an involvierte Konsumenten wendet,
hat ganz andere Wirkungen als eine Werbung für wenig involvierte und passive
Konsumenten (Kroeber-Riel 1992:609). Die schwache Aufmerksamkeit bezieht
sich hier auf passive, wenig involvierte Konsumenten, während die starke
Aufmerksamkeit auf aktive, involvierte Konsumenten hinweist (Kroeber-Riel
1992:626).
58 Mit den kognitiven Vorgängen wird auf die Informationsverarbeitung im Menschen
hingewiesen, und daher werden sie auch als informative Vorgänge bezeichnet (Kroeber-
Riel/Meyer-Hentschel 1982:50). Kroeber-Riel (1992:372) ist allerdings selbst der Mei-
nung, dass jedes menschliche Verhalten ein gewisses Ausmaß an kognitiver Kontrolle auf-
weist. Ihm zufolge wäre es deswegen unangebracht, Verhaltensweisen aufzuführen, die
ohne kognitive Kontrolle ablaufen. Er teilt die Typen des Entscheidungsverhaltens grob in
zwei Gruppen ein: Entscheidungen mit geringer kognitiver Kontrolle (impulsives Verhal-
ten, Gewohnheitsverhalten) und Entscheidungen mit stärkerer kognitiver Steuerung (ver-
einfachte Entscheidungen, extensive Entscheidungen). (Kroeber-Riel 1992:370ff.)
59 Unter Involvement versteht Kroeber-Riel (1992:89) „die innere Beteiligung, das
Engagement, mit dem sich die Konsumenten der Kommunikation zuwenden“. Obwohl er
zwischen starkem und geringem Involvement unterscheidet, macht er darauf aufmerksam,
dass das Involvement als ein graduell ausgeprägter Sachverhalt aufgefasst werden soll.
Darüber hinaus betont er, dass der Involvementsgrad nicht nur vom Produktinteresse
abhängt, sondern das Involvement eine viel komplexere Größe ist, die sich aus per-
sönlichem Involvement, Produktinvolvement, Situationsinvolvement, Werbemittel- oder
Reaktionsinvolvement und Medieninvolvement zusammensetzt. (Kroeber-Riel 1996:
221f.)
65
Abb. 2.6: Wirkungskomponenten der Werbung (Kroeber-Riel 1992:620)













Ähnlich wie beim Modell von Kroeber-Riel (1992) kommt dem Involvement
des Rezipienten auch im Elaboration Likelihood Model (ELM)60 von John
Cacioppo und Richard Petty (1986) eine entscheidende Bedeutung zu. Cacioppo
und Petty gehen ihrerseits auch davon aus, dass der Persuasionsprozess deutlich
davon abhängig ist, ob der Konsument die Werbebotschaft eingehend betrachtet.
Demnach gibt es ihnen zufolge im Großen und Ganzen zwei Routen der
Persuasion: die zentrale Route (central route) und die periphere Route
(peripheral route) (Cacioppo/Petty 1986:3ff.). Die zentrale Route bezieht sich
auf den stark involvierten Prozess (high involvement), wo sich also der
Rezipient aktiv mit der Botschaft beschäftigt und dadurch eine hohe Aufmerk-
samkeit entwickelt. Der involvierte Werbeempfänger ist dazu motiviert, Argu-
mente für das beworbene Produkt und die Firma aufzunehmen und gedanklich
zu verarbeiten. Der Involvementsgrad des Rezipienten ist also in diesem Fall
hoch. Es ist aber schon bekannt, dass Rezipienten durchaus nicht immer
motiviert sind, ihre Aufmerksamkeit auf die Werbung zu richten, d. h. darauf,
was über das beworbene Produkt gesagt wird. Ihr Involvement ist dann gering.
60 Unter Elaboration verstehen Cacioppo und Petty (1986:7) „the extent to which a person
carefully thinks about the issue-relevant information“. Cacioppo und Petty (1986:viii) sind
der Meinung, dass das Modell nicht auf bestimmte Situationen begrenzt ist, sondern sich
auf viele verschiedene Situationen anwenden lässt, bei denen es darum geht, dass auf
Menschen durch persuasive Kommunikation Einfluss zu nehmen versucht wird.
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Nach dem ELM-Modell kann die Werbung aber auch in diesem Fall einen
bestimmten Einfluss ausüben. Es handelt sich dann um die periphere Route der
Persuasion. Der Rezipient interessiert sich nicht für die Produktargumente,
sondern richtet seine Aufmerksamkeit eher auf andere Einflussgrößen der
Werbebotschaft, wie z. B. auf Farben, Bilder, Musik. Darüber hinaus kann die
Glaubwürdigkeit und Attraktivität des Kommunikators oder die Zahl der Argu-
mente (nicht ihre Qualität) hier eine Rolle spielen. (Cacioppo/Petty 1986:33ff.)
Als Resultat kann die Werbung auch in diesem Fall eine positive Einstellung des
Konsumenten zum beworbenen Produkt schaffen, die jedoch häufig nicht so
fest, langfristig und stark ist wie in dem Fall, dass es sich um die zentrale Route
handelt (Cacioppo/Petty 1986:viii).
An dieser Stelle muss noch hervorgehoben werden, dass die Unterscheidung
von Routen in dem Modell besser als ein Kontinuum angesehen werden sollte,
weil es schwierig ist, eindeutige Grenzen zwischen den Routen darzustellen. Es
wäre jedoch von Bedeutung zu wissen, welche Route bei einer bestimmten
Werbung wahrscheinlicher und dominanter ist. Wenn Konsumenten bei einer
Werbebotschaft eher wenig involviert sind, sollten in der Botschaft vor allem
Charakteristika der peripheren Route der Persuasion betont werden (wie Action,
emotionale Appelle, Sexappeal, Farben usw.). Bei Werbeprospekten z. B., bei
denen es sich häufig um willkommene Prospekte handelt, sind die Konsumenten
aber eher stärker involviert und damit aufmerksam, so dass sie bereit sind, den
Text ganz durchzulesen und über die dargestellte Information, über die vorge-
führten Argumente nachzudenken (siehe Kap. 2.1.3). Deshalb kann angenom-
men werden, dass der sachliche Inhalt der Werbebotschaft in diesem Fall eine
große Rolle spielt.
Während Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel (1982) sich in ihrem Wirkungs-
modell hauptsächlich mit der Botschaft und mit ihrem Inhalt beschäftigen,61
macht Kroeber-Riel in seinem erweiterten Modell auf Faktoren aufmerksam, die
auch von der Situation der Umworbenen abhängen (vom Involvement der
Konsumenten) (Kroeber-Riel 1992:619ff.). Ähnlich (aber noch etwas expliziter)
bezieht Merten (1994) auch situative und soziale kontextuelle Faktoren in sein
Wirkungsmodell mit ein. Merten (1994:311ff.) stellt nämlich ein allgemeines
trimodales Wirkungsmodell dar (siehe Abb. 2.7), wobei er davon ausgeht, dass
die Wirkung der Kommunikation nicht nur von der Aussage des Kommuni-
kators abhängt, sondern zusätzlich auch von externen Kontextvariablen62 einer-
seits und vom internen Kontext andererseits, der durch die Person des Rezi-
61 An dieser Stelle ist aber zu erwähnen, dass trotz des Fehlens von Kontextvariablen bei
Kroeber-Riel/Meyer-Hentschel (1982:44, 49) sie doch darauf aufmerksam machen, dass
die soziale Umwelt der Verhaltenssteuerung Grenzen setzt, d. h. dass die soziale Umwelt
auch Einfluss auf die Entscheidungen der Konsumenten nimmt.
62 Nach Merten (1994:312) ist der externe Kontext vor allem durch situative und soziale
Randbedingungen definiert, und als Beispiele nennt er die Anwesenheit anderer Menschen
bei der Rezeption, weiterhin Normen, Werte.
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pienten, durch seine Erfahrungen, sein Wissen und seine Einstellungen, be-
stimmt ist. Bei diesem Modell spielt die Selektivität eine wichtige Rolle. Merten
(1994:312) betont, dass unterschiedliche Rezipienten unterschiedliche Selekti-
onen aus dem Medienangebot (A1, A2 ... An) und darüber hinaus auch aus dem
internen Kontext (den Beständen des Wissens, der Erfahrung) wie auch aus dem
externen Kontext vornehmen.


















Ähnlich wie beim Modell von Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel geht es auch
in dieser Untersuchung vor allem um die Wirkung der Botschaft und ihrer Kom-
ponenten. Allerdings stimme ich auch den Modellen von Kroeber-Riel (1992)
und von Merten (1994) völlig zu. Vor allem die von Merten genannten externen
Kontextvariablen werden aber innerhalb dieser Untersuchung nicht genauer
untersucht, weil eine rhetorische Analyse sich vor allem auf den Text und seine
Eigenschaften konzentriert.63 Nachdem ich zuerst allgemein Gesichtspunkte der
Rhetorik betrachtet habe, werde ich im Kapitel 2.3 noch einmal auf die Frage
der Persuasion in der Werbung und der persuasiven Komponenten der Werbe-
botschaft, besonders aus rhetorischer Sicht, zurückkommen.
63 Hier ist allerdings Folgendes zu beachten: Obwohl eine rhetorische Analyse sich auf den
Text und auf seine persuasiven Mittel konzentriert, soll dabei natürlich auch der größere
Kontext, in dem der Text erscheint, mit berücksichtigt werden. Hier ist der Begriff
„rhetorische Situation“ entscheidend, der den Redner, Adressaten bzw. das Publikum und
das Forum der Rede umfasst (siehe Kakkuri-Knuuttila 1998:234f.).
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2.2 Rhetorik
2.2.1 Allgemeines zum Begriff der Rhetorik in dieser Untersuchung
Zunächst soll hier die Frage geklärt werden: Was ist Rhetorik? Unter dem
Begriff Rhetorik kann nämlich vieles verstanden werden. Es ist daher ange-
bracht, allgemein festzustellen zu versuchen, was sich hinter Rhetorik alles
verbergen kann und was darunter in dieser Arbeit verstanden wird.
Der Begriff Rhetorik kann Theorie der Rede bedeuten, aber auch Redekunst
oder individuelle Redefähigkeit (vgl. Kopperschmidt 1973:13). Die Rhetorik
weist auch auf sprachliche Vertextungsmöglichkeiten, auf die Textanalyse wie
auch auf die Theorie, Methode und das Medium der Beeinflussung hin (vgl.
auch Kap. 1.4). Grob genommen kann die heutige Rezeption der Rhetorik in
drei Gruppen eingeteilt werden: Die Rhetorik wird als Technik der Überredung
verstanden, in ihr wird auch „das Repertoire und die Wissenschaft der Text-
herstellung und Textinterpretation“ gesehen und schließlich wird sie „gar als
Chance der Herstellung herrschaftsfreier Kommunikationsräume“ betrachtet
(Haubrichs 1981:7).
In dieser Untersuchung wird die Rhetorik als allgemeine Theorie über-
zeugungs- und überredungsinteressierter Rede aufgefasst, zu der als Teiltheorie
die Lehre von der überzeugungskräftigen Argumentation gehört. Mit Rede wird
dabei nicht nur die gesprochene Sprache gemeint, sondern Rede bezieht sich
hier auch auf den schriftlichen Text. Allerdings ist dabei noch die Kommuni-
kationssituation, der Kontext, in dem die Rede bzw. der Text erscheint, von
Bedeutung. Es wird demnach prinzipiell der Rhetorik-Definition Nidas gefolgt,
jedoch wird dieser Untersuchung eine weitere Betrachtungsweise zu Grunde
gelegt. Nida (1990:37)64 vertritt die Meinung, dass
„Rhetoric consists of the selection and arrangement of the phonological, lexical, and
syntactic elements in verbal communication and may be regarded as that level of structure
which combines in unlimited and intricate ways both form and content.“
und weiter (1990:38):
64 Eugene A. Nida ist einer der bedeutendsten und vielleicht der bekannteste Übersetzungs-
wissenschaftler. Von ihm stammt die Idee von der dynamischen Äquivalenz, nach der
man beim Übersetzen von den Reaktionen der Rezipienten ausgehen soll. Die Reaktionen
der Rezipienten, die die Übersetzung lesen oder hören, sollten den Reaktionen ent-
sprechen, die die Rezipienten des Ausgangstextes beim Lesen/Hören haben. Dies hat zur
Folge, dass man beim Übersetzen manchmal von der sprachlichen Form, aber auch von
der Bedeutung des Ausgangstextes abweichen muss, um den Text der Kultur des Rezi-
pienten näher bringen zu können. Die Übersetzungstheorie Nidas ist die erste kommuni-
kative Übersetzungstheorie. Er sieht das Übersetzen also als eine Form von Kommunika-
tion an. (Vehmas-Lehto 1999:54ff.)
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„[...] for it is rhetoric which determines the selection and arrangement of the phonological,
lexical and syntactic features which are combined in such a way as to effectively
accomplish the goals of discourse.“
Bei der Rhetorik geht es vor allem um die Frage, wie man Sprache effektiv,
wirkungsvoll verwendet und wie man Menschen durch die Sprache beeinflusst.
Allerdings will ich den Begriff der Rhetorik nicht nur auf Sprache beschränken,
sondern ich gehe eher davon aus, dass neben sprachlichen Mitteln auch non-
sprachliche Elemente, wie z. B. Bilder, hier berücksichtigt werden müssen.
Gerade Bilder spielen vor allem in der Werbung eine große Rolle65 und tragen
damit ihrerseits entscheidend zur Beeinflussung bei. Nach meiner Auffassung
der Rhetorik ist sie also nicht nur auf die sprachliche Kommunikation be-
schränkt, sondern umfasst alle symbolischen Manifestationen der Bedeutung
(Kunstwerke, Bilder usw.). Wenn wir einen persuasiven Text gestalten wollen,
geht es demnach um einen komplexen Sinngebungsprozess. Der Adressat soll
unsere Mitteilung nicht nur verstehen, sondern auch in einer bestimmten Weise
auffassen und entsprechend darauf reagieren. Bei der Rhetorik geht es also nicht
darum, dass nur grammatisch wohlgeformte Sätze produziert werden, sondern es
geht um den ganzen Text und um seine verschiedenen persuasiven Kompo-
nenten, sogar um die Präsentation bzw. den Vortrag und um die äußere Form.
Das Wort Rhetorik hat in der Praxis oft eine pejorative Konnotation. Es
bezieht sich auf eine Rede oder einen Text, dessen Botschaft von ihrem Inhalt
her gering ist. Dem Wort Rhetorik werden oft Eigenschaftswörter wie bloße
oder leere beigefügt. Mit bloße Rhetorik wird gemeint, dass die Rede oder der
Text zwar schön und spannend klingen und aussehen, aber keine Bedeutung
haben; sie enthalten nur leere Wörter. Der Widerstand gegen Rhetorik hat auch
Gründe. Die antiken Lehrer der Rhetorik betonten den Teil der elocutio des
rhetorischen Systems. Im Allgemeinen hat der Stil die ganze Geschichte der
Rhetorik hindurch eine bedeutende Rolle gespielt. An dieser Stelle lässt sich
z. B. das Werk von Dubois u. a. (1974) als Beispiel erwähnen, das „Allgemeine
Rhetorik“ heißt, das aber auf die linguistische Untersuchung von Figuren
begrenzt ist. Dies ist gleichzeitig auch ein Beispiel dafür, dass die Rhetorik oft
nicht als Untersuchung der persuasiven Methoden von Texten in bestimmten
kommunikativen Kontexten, sondern als Untersuchung linguistischer Objekte
angesehen wird, die getrennt von ihrem gesamten Kontext betrachtet werden.
Die Rhetorik ist aber immer vom Kontext abhängig. Die rhetorische Kommu-
nikation verwirklicht sich nur in einem bestimmten Kontext, wobei die Intention
vorhanden sein muss, jemanden beeinflussen zu wollen. Erst dann kann man
von einer rhetorischen, persuasiven Kommunikation sprechen. Es muss auch
beachtet werden, dass die Beeinflussung auch ohne Zwang durchgeführt werden
65 Zu den Untersuchungen (besonders im Bereich der Wirtschaftswissenschaften) zur An-
wendung von Bildern in der Werbung siehe Thorson (1990:213ff.).
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soll, also in einer solchen Weise, dass der Rezipient selbst bestimmen kann, ob
er sich beeinflussen lässt oder nicht. Weil die Rhetorik vom Kontext abhängig
ist, muss man in einer rhetorischen Analyse beachten, was für Komponenten in
einer bestimmten Kommunikation existieren. Es sollte untersucht werden, wer
was zu wem mit welcher Absicht und in was für einer Situation sagt.66
Schon Aristoteles gliederte die relevanten rhetorischen Textsorten in drei
Gruppen (siehe Kap. 1.4). Später ist die Rhetorik auf neue Kommunikations-
bereiche erweitert worden, und sie beschäftigt sich mit neuen Textsorten,67 die
z. B. literarischer oder werblicher Natur sind. Diese Textsorten sind Gegenstand
rhetorischer Teiltheorien wie z. B. literarischer oder werblicher Rhetorik, die
Kopperschmidt (1973:26) „sektorale Rhetoriken“ nennt. Kopperschmidt (1973:
26) unterscheidet also die sektorale Rhetorik von der allgemeinen Rhetorik, die
sich für die elementaren und invarianten Faktoren jeder persuasiven Kommuni-
kation interessiert. Solche Faktoren jeder persuasiven Kommunikation nennt er
„persuasive Universalien“ (Kopperschmidt 1973:26).
Rhetorische Mittel können sowohl richtig als auch falsch angewendet
werden; die Rhetorik ist selbst aber moralisch neutral. Als Ideal gilt natürlich,
dass rhetorische Mittel zu einem guten Zweck gebraucht werden, dass der
Redner seine Fähigkeiten so einsetzt, dass dadurch keine Schäden verursacht
werden. Damit kommen wir jetzt zur Frage der Beeinflussung. Wie unter-
scheidet sich die Beeinflussung von anderen Interessendurchsetzungen?
2.2.2 Interessendurchsetzung und Beeinflussung
Menschen versuchen ihre Absichten/Interessen auf verschiedene Art und Weise
durchzusetzen. Sprache dient hier oft als Mittel, mit dem das Ziel erreicht
werden kann, aber dies ist natürlich nicht immer der Fall. Menschen bedienen
sich auch der Gewalt, um ihre Ziele zu erreichen. Wenn aber die Sprache als
Mittel zur Interessendurchsetzung gebraucht wird, kann man grob zwischen
zwei unterschiedlichen Situationen unterscheiden. Man kann erstens dem Kom-
munikationspartner oder dem Publikum befehlen, etwas zu tun. Eine andere
Möglichkeit ist die Situation, wo die Freiwilligkeit, ein bestimmtes Handeln
66 Dies entspricht der bekannten Lasswell-Formel (Lasswell 1964:37): Wer (Kommunikator,
Sender: das werbende Unternehmen) sagt was (Botschaft: Werbebotschaft) zu wem
(Kommunikant, Empfänger: Konsument) über welchen Kommunikationskanal (Medium:
z. B. Werbeprospekt) mit welchem Effekt (Kommunikationswirkung: z. B. Sympathie-
Erleben) (unter welchen Bedingungen (Kommunikationssituation)) (siehe auch Conen
1985:4; Kroeber-Riel 1992:511).
67 Kopperschmidt (1973:25) versteht unter Textsorten „die für bestimmte Kommunikations-
bereiche typischen Persuasiven Sprachorganisationen, die mehrere, jeweils durch gemein-
same Merkmale gekennzeichnete Textexemplare zu Teilmengen der Menge Text zusam-
menfassen“. Diese Teilmengen sind Gegenstand der sektoralen Rhetoriken.
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auszuführen oder nicht besteht. Es hängt dann letztlich vom Adressaten ab, ob es
dem Sender gelingt, seine Absichten/Interessen durch die Beeinflussung des
Publikums mittels Sprache durchzusetzen.
Die Interessendurchsetzung kann demnach wie folgt in zwei Gruppen unter-
teilt werden:











Um den Bereich der Rhetorik besser zu verstehen, sollte man sich klar machen,
wie diese zwei Interessenrealisierungsweisen sich voneinander unterscheiden. In
der Rhetorik geht es nämlich gerade um die indirekte Interessenrealisierung.
Die direkte Interessendurchsetzung bedeutet, dass dem Adressaten keine
Wahl gelassen wird. Der Adressat muss das akzeptieren, was von ihm erwartet
und gefordert wird, und auch demgemäß handeln. Es ist dann durchaus möglich,
dass der Adressat unfreiwillig handeln muss. Die direkte Interessendurchsetzung
kann sowohl durch als auch ohne Sprache erfolgen. Beide haben aber eines
gemeinsam, nämlich, dass das Publikum bei der Interessendurchsetzung nichts
zu sagen hat. Der Sender übt die Macht aus (vgl. Kopperschmidt 1989:115).
Bei der indirekten Interessendurchsetzung dagegen spielen die Rezipienten
auch selbst eine bedeutende Rolle. Sie können selbst bestimmen, ob sie akzep-
tieren, was der Sender ihnen vorstellt. Bei der indirekten Interessenrealisierung
erlegt man den Rezipienten also nicht durch Zwang einen Willen auf; sie sollen
die Möglichkeit haben, zwischen verschiedenen Alternativen zu wählen.
Wenn es um die indirekte Interessenrealisierung geht, versucht der Sender
das Publikum so zu beeinflussen, dass dieses seine Absichten akzeptiert; der
Sender strebt danach, dass der Adressat seine Absichten oder Interessen aktiv
unterstützt oder zumindest toleriert. Bei Gelingen einer Beeinflussung geht es
demnach darum, dass ein Subjekt seine Interessen durchsetzt und ein anderes
Subjekt zugleich seinen Widerstand gegen diese Interessen aufgibt bzw. seine
Zustimmung erteilt. Die Zustimmung als Ziel der Handlung und die Gewalt-
freiheit unterscheiden gerade die indirekte Interessenrealisierung von der di-
rekten Interessenrealisierung. Mit der Beeinflussung bzw. der indirekten Interes-
sendurchsetzung sind also alle gewaltfreien Versuche eines Subjekts (A)
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gemeint, Zustimmung von einem anderen Subjekt (B) für X zu gewinnen
(Kopperschmidt 1985:153).
2.2.3 Überzeugen und Überreden
Persuasion ist der Zentralbegriff der Rhetorik. Im Deutschen unterscheidet man
innerhalb der Persuasion noch zwischen Überzeugen und Überreden. In der
obigen Abbildung (2.8) lässt sich das Beeinflussen noch in Überreden und
Überzeugen weiter untergliedern (siehe Kopperschmidt 1985:166).
Die Zweiteilung der Beeinflussung in Überredung und Überzeugung ist
keineswegs neu.68 Die Grenze zwischen ihnen ist und bleibt aber fließend (siehe
Pelster 1975:10).69 Schon Platon unterschied zwischen einer Rhetorik, die nur
zum Glauben ohne Wissen führe, und einer anderen Rhetorik, die Wissen bzw.
Erkenntnis bewirke (Fey 1979:18ff.).
Wer jemanden beeinflussen will, wendet sich nicht nur an einzelne Fähig-
keiten des Menschen wie die Vernunft, die Gefühle oder den Willen. Der
Redner wendet sich an den ganzen Menschen. Die Beeinflussung, die Persua-
sion wird aber je nach der gegebenen Sachlage verschiedene Wirkungen zu
erreichen suchen und je nach dem Gegenstand der Rede und der Art der
Zuhörerschaft, auf die man einwirken will, jeweils angemessene Methoden
einsetzen.
Perelman und Olbrechts-Tyteca unterscheiden zwischen Überreden und
Überzeugen mit Hilfe der Unterscheidung zwischen der an besondere Zuhö-
rerschaft/Leserschaft und der an universale Öffentlichkeit gerichteten Rede. Die
Unterscheidung hängt also davon ab, ob der Redner/Schreiber die Zustimmung
einiger Individuen oder die eines jeden Vernunftwesens anstrebt:
„We are going to apply the term persuasive to argumentation that only claims validity for
a particular audience, and the term convincing to argumentation that presumes to gain the
adherence of every rational being.“ (Perelman/Olbrechts-Tyteca 1971:28.)
An dieser Stelle soll noch darauf hingewiesen werden, dass man hier unter
Persuasion im Allgemeinen den Vorgang gewaltloser Beeinflussung versteht.
Wie man sieht, wird die Unterscheidung Überzeugen vs. Überreden aber im
Englischen durch persuasion vs. convincing realisiert, wobei der Begriff
persuasion dann viel enger und damit nur mit Überredung gleichzusetzen ist.
Perelman (1979:90) definiert den Begriff der Zuhörerschaft bzw. Leserschaft
als „die Menge derer, die ein Redner beeinflussen will, und zwar auf dem Wege
68 Siehe dazu näher bei Fey (1979:27ff.).
69 Nach Kopperschmidt (1989:117) ist die Differenzierung theoretisch möglich, aber beim
konkreten Einzelfall ist eine trennscharfe Unterscheidung nach ihm schwerlich prakti-
kabel.
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seiner Argumentation“. Allerdings ist auch er der Meinung, dass die Unter-
scheidung zwischen Überreden und Überzeugen immer ungenau ist (Perelman/
Olbrechts-Tyteca 1971:29). Weil Perelman die Unterscheidung dieser beiden
Begriffe auf eine fiktionale Messgröße, nämlich auf das universale Publikum,
gründet, ist die Unterscheidung meiner Meinung nach in der Praxis nicht durch-
führbar. Diese Unterscheidung geht von den Absichten des Redners aus. Es geht
um die Frage, die Zustimmung wie vieler Vernunftwesen er anstrebt. Bei einer
überzeugenden Rede bzw. einem überzeugenden Text sollen Prämissen und
Argumente verallgemeinerungsfähig sein, d. h. grundsätzlich für alle Mitglieder
der universalen Öffentlichkeit übernehmbar:
„Persuasion aims at a specific audience, hoping to bring about some particular action.
Convincing involves the universal audience and is more concerned with the rational
character of adherence to an argument.“ (Tindale/Groarke 1987:276f.)
Auch morphosyntaktisch sind überzeugen und überreden nicht gleich. Es wird
unterschieden zwischen: jemanden überzeugen von etwas vs. jemanden über-
reden zu etwas. In der Umgangssprache kommt aber manchmal Ambivalenz vor.
Man sagt z. B.: „Er hat mich überredet/überzeugt“. Meistens wird aber strikt ge-
schieden: „Er ist überzeugt davon, dass ...“ (nicht: „Er ist überredet dazu, dass
...“); oder: „seiner Überzeugung nach“ (nicht Überredung); schließlich: „Ob-
wohl er nicht davon überzeugt ist, hat er sich doch (dazu) überreden lassen ...“
oder: „Obwohl sie ihn erst überredet hat, hat er sich dann davon überzeugt, dass
nicht ... und ist jetzt der Überzeugung, dass ...“. (Geißner 1977:234.)
Überzeugen und Überreden referieren auf verschiedene Intentionen und
drücken z. T. auch verschiedene Wertungen aus. Wenn es sich um eher positive
Konnotationen handelt, wird Überzeugen gebraucht, Überreden dagegen dann,
wenn von eher negativen Konnotationen die Rede ist. Denn beim Überzeugen
soll das Publikum urteilsfähig bleiben können, beim Überreden dagegen nicht
(Fey 1979:27; Geißner 1977:234f.; vgl. Allhoff 1990:155f.).
An dieser Stelle muss noch beachtet werden, dass Überreden und Über-
zeugen auch häufig als synonyme Begriffe verwendet werden, so dass ihre
Konnotationen unberücksichtigt bleiben.70 Hier könnte man z. B. die Definition
von Sornig (1986:250) erwähnen, in der er die Überredung von der Verführung
unterscheidet:
„Man kann, wenn man will, Überredung, deren Ziel die Überzeugtheit des Partners ist,
von Verführung unterscheiden. Der Unterschied würde darin liegen, daß Überredung sich
entlang von rationaler, kognitiver Argumentation bewegt, die der Rezipient plausibel
finden soll – während verführend-persuasive Manöver eher durch die äußeren Formen
dessen, was der Überredende tut, zu bestechen versuchen und damit Haltungsänderungen
70 Nach Fey (1979:28) wird in Deutschland bis zur Aufklärung überwiegend nur der Begriff
überreden gebraucht.
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anstreben, die ihren Ausgang in der Veränderung der Beziehungsstruktur zwischen
Sprecher und Hörer haben.“
Wenn man dann die obige Definition noch mit der bekannten Unterscheidung
von Überreden und Überzeugen Kants (1990:687)71 vergleicht, sieht man, dass
die Überredung bei Sornig der Überzeugung bei Kant entspricht, während die
Überredung bei Kant im Vergleich zur Definition von Sornig eher als Verfüh-
rung zu interpretieren ist.
Die Begriffe Überreden und Überzeugen sind also problematisch. In dieser
Untersuchung werden sie als eine zustimmungsabhängige Form der Interessen-
realisierung verstanden, wobei Überzeugen jedoch mehr auf verständigungs-
bezogene Übereinstimmung zielt. Eine strikte Unterscheidung zwischen diesen
Begriffen ist aber auch meiner Meinung nach nicht möglich.
2.2.4 Das rhetorische System
Rhetorik ist immer eine systemfreudige Disziplin gewesen. Die präaristotelische
Rhetorik gründete sich auf die Behandlung der einzelnen Teile der Rede. Die
Rede wurde häufig in vier Teile untergliedert, in Einleitung, Narration, Argu-
mentation und Schluss. Diese Teile bildeten die ganze Bearbeitungsbasis der
Rhetorik.
Aristoteles ging an die Frage der Rhetorik etwas anders heran. Für ihn war
das rhetorische System auf einem Schema der rhetorischen Arbeitsphasen von
der Stoffsuche (inventio) über die sprachliche Stilisierung (elocutio) bis zur
Gliederung der Gedanken (dispositio) aufgebaut (Aristoteles IX 1403b5ff.).
Dieses triadische Schema wurde dann später von seinem Schüler Theophrast um
den Vortrag (actio, pronuntiatio) und von einem unbekannten Rhetor um die
Gedächtnisleistung oder das Memorieren der Rede (memoria) ergänzt (Wisse
1989:77; Solmsen 1968:314ff.).72 An dieser Stelle sei noch angemerkt, dass
71 „Das Fürwahrhalten ist eine Begebenheit in unserem Verstande, die auf objektiven
Gründen beruhen mag, aber auch subjektive Ursachen im Gemüte dessen, der da urteilt,
erfordert. Wenn es für jedermann gültig ist, so fern er nur Vernunft hat, so ist der Grund
desselben objektiv hinreichend, und das Fürwahrhalten heißt alsdenn Ü b e r z e u g u n g .
Hat es nur in der besonderen Beschaffenheit des Subjekts seinen Grund, so wird es
Ü b e r r e d u n g  genannt.“ (Kant 1990:687.)
72 Es ist bekannt, dass es Theophrast war, der das Schema um die pronuntiatio/actio
ergänzte, aber von wem stammt der Teil der memoria? Das ist unklar. Solmsen (1968:324)
ist der Meinung, dass diese Ergänzung irgendwo zwischen Theophrast und den Autoren
entstand, von denen Cicero und der unbekannte Auctor ad Herennium  (ca. 84 v. Chr.) die
Struktur übernahmen.
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auch Aristoteles in Rhetorik den Vortrag (pronuntiatio/actio) nennt, ihn aber
nicht gründlicher behandelt (Aristoteles IX 1403b21ff.).73
Die Ordnung der Phasen des rhetorischen Systems wurde später geändert, so
dass zur Zeit von Cicero (De oratore) das Quintett der officia Folgendes
umfasste: Inventio, Dispositio, Elocutio, Memoria und Pronuntiatio/Actio (Abb.
2.9). (Siehe z. B. Billig 1987:55; Wisse 1989:14.)
Abb. 2.9: Das fünfteilige rhetorische System
Die fünf officia oratoris














Aristoteles war es also, der das Konzept officia darstellte und die erste von
diesen (inventio) in drei Kategorien differenzierte, in sachliche bzw. rationale
Argumentation (Logos), Ethos und Pathos. Dabei ist zu betonen, dass die drei
Überzeugungsmittel Ethos, Pathos und Logos im aristotelischen System nicht
auf bestimmte Redeteile beschränkt sind, sondern sich an jeder Stelle im Text
beobachten lassen (Abb. 2.10).














Es gibt aber auch eine andere Betrachtungsweise der Inventio. Viele spätere
Rhetoriker machten sich das organisierende Prinzip officia zu Eigen, unter-
73 Die Bücher 1 und 2 behandeln den Inhalt der Rede (später als Inventio bekannt). Im Buch
3 bemerkt Aristoteles zuerst etwas zum Vortrag der Rede (Pronuntiatio/Actio) und
behandelt danach den Stil (Elocutio) und die Gliederung der Gedanken (Dispositio).
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schieden sich jedoch vom aristotelischen Prinzip darin, dass sie die Konzepte
von Ethos und Pathos nicht als eigene, selbstständige und mit Logos gleich-
rangige Überzeugungsmittel behandelten, sondern auf gleiche Weise wie in vor-
aristotelischen Handbüchern bei den Regeln für den Prolog (Ethos) und den
Epilog (wo das Erwecken von Gefühlen für besonders wichtig gehalten wurde).
Bei der Inventio behandelte man dann nur die sachlichen Argumente (Abb.
2.11).














Eine andere Verfahrensweise war, dass man bei der Inventio die einzelnen
Redeteile und ihre Eigenschaften und Merkmale behandelte (Abb. 2.12), die im
aristotelischen System, wie gesagt, bei der Dispositio erläutert werden (Abb.
2.10).74 Weil die Aufstellung der Teile der Rede und ihrer Abfolge im kontami-
nierten Modell also bereits der Inventio zu Grunde gelegt wurde, hatte dies dann
zur Folge, dass der eigentliche Dispositio-Teil dann nur sehr kurz ausfiel.
74 Mehr davon in Wisse (1989:78ff.). Siehe auch Kennedy (1994:144). Wisse (1989:83ff.)
nennt das Modell, bei dem sich Auffassungen vom präaristotelischen und aristotelischen
System verknüpfen, eine kontaminierte Version.
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Abb. 2.12: Das kontaminierte Konzept, in dem die präaristotelische und aristotelische Auffas-











Im kontaminierten Modell zerlegt man also den Bereich der Erfindung in
(häufig vier) Schritte, in die Einleitung, in die Schilderung des Sachverhalts, in
die Begründung und in den Schluss der Rede, wobei man jeweils vor allem
„Orte“ (topoi, loci) angibt, die für diese Teile passende Gedanken bereithalten
(Göttert 1994:27; Lausberg 1990:146f.). An dieser Stelle sei jedoch noch betont,
dass Ethos und Pathos auch im kontaminierten Modell nicht als gleichrangig mit
Logos angesehen, sondern nur im Rahmen der Einleitung und des Redeschlusses
in Betracht gezogen werden.
Die antike Rhetorik war also gar nicht so einheitlich, wie man sie oft
darstellt.75 In der vorliegenden Untersuchung wird vom aristotelischen Modell
ausgegangen. Ethos und Pathos werden hier als mit dem Logos gleichrangige
Überzeugungsmittel angesehen.
Unter den einzelnen Stufen des rhetorischen Systems hat die Elocutio lange eine
herausragende Rolle gespielt. Neben dem richtigen, zweckmäßigen und ange-
messenen Sprachgebrauch und der Klarheit behandelte man bei der Elocutio vor
allem auch die Figuren. Es sind gerade die rhetorischen Figuren, die für viele
den Kernpunkt der Rhetorik bildeten.76 Dank der Untersuchungen von Chaïm
Perelman und Stephen Toulmin interessiert man sich heute auch wieder für
75 Dass das klassische System nicht einheitlich war, sieht man auch heute: Während Ueding
(1995) die Produktionsstadien bzw. Bearbeitungsphasen der Rede nach der peripatetischen
(aristotelischen) Tradition mit Inventio, Dispositio, Elocutio und Pronuntiatio/Actio be-
schreibt, bezieht Göttert (1994) sich auf eine modifizierte (kontaminierte: präaristotelische
+ aristotelische) Version, wo diese fünf Phasen zwar vorkommen, wo es aber bei der
Inventio um die Redeteile und ihre Charakteristika geht.
76 Theophrast stellte die vier Stilqualitäten dar, die der Redner anzustreben habe: sprachliche
Korrektheit, Klarheit, Angemessenheit und Schönheit. Darüber hinaus entwickelte sich die
Unterscheidung der drei Stilarten, des hohen, mittleren und schlichten Stils wohl im
Rahmen der peripatetischen Stillehre. (Merklin 1976:9f.)
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Fragen der Argumentation, die in der klassischen Rhetorik von Aristoteles im
Beeinflussungsprozess eine zentrale Rolle spielten.
Bei der Stufe der Pronuntiatio/Actio geht es um die Frage nach dem Einsatz
von Mitteln der Ausführung, wie Gestik und Mimik, Artikulation, Intonation
und Rhythmus als Beeinflussungsmittel. Diese kommen im Bereich der gespro-
chenen Sprache, in der Rede vor. Allgemein gesehen geht es dabei aber um die
Verbindung von Akustik und Optik. Bei gedruckten, geschriebenen Texten kann
man allerdings in gewisser Weise auch über Pronuntiatio/Actio sprechen – wenn
nämlich darunter wie nach Schröder (1994:5) „the physical-semiotic“ ver-
standen wird. Dann kommen allgemein die äußere Form des Texts in Betracht
und solche Faktoren wie Papierqualität, Farben, Typo- und Topographie, Ver-
bindung von Sprache und Bild usw.
Man vergisst allerdings heute oft, dass die Rhetorik die Rede oder den Text
als Ganzes mit ihrem bzw. seinem Kontext behandelt. Man beschränkt sich
häufig auf nur einen einzigen kleinen Teilbereich der Rhetorik, wobei sich
natürlich die Auffassung vom ganzen Text und von seinen persuasiven Eigen-
schaften in einer Kommunikationssituation verwischt. 
Meiner Meinung nach bietet das klassische System einen guten Ausgangs-
punkt auch für die Analyse von heutigen Werbetexten. Dabei kommen die
inhaltlichen Gesichtspunkte, der zutreffende Sprachgebrauch, die Disposition,
möglicherweise das Erinnerungsvermögen des Rezipienten und die äußerliche
Form der Botschaft in Betracht.
2.3 Werbung, Rhetorik und persuasive Kommunikation
Es gibt in einer Situation, die mit Persuasion zu tun hat, Erwartungen und
Möglichkeiten für eine solche Kommunikation zwischen den Parteien, die zur
Neubestimmung der Situation und zu die Situation verändernden Aktionen führt.
Die Rhetorizität (als Eigenschaft eines Textes) ist dann handlungsauslösend oder
auf das Hervorrufen einer Handlungsbereitschaft gerichtet. Eine rhetorische
Analyse geht davon aus, dass ein sprachliches Produkt Einfluss hat auf das
Verhältnis zwischen dem „Redner“ und „Hörer“.
Das Charakteristikum der Rhetorik ist die Wirkungsorientiertheit, die Intenti-
onalität. Die Rhetorik tritt in einer solchen Kommunikation auf, in der man eine
Handlungswahl oder ein praktisches Urteil (Norm, Wertung oder Aufforderung)
zu bekräftigen versucht. Der Empfänger wird durch die Sprache oder mit Hilfe
anderer Mittel (z. B. Bilder) beeinflusst, so dass er einen bestimmten Entschluss
fasst, etwas akzeptiert, eine Handlung ausführt. Als rhetorisch können dann vor
allem alle Arten persuasiven Sprachgebrauchs verstanden werden. Es handelt
sich also um persuasive Kommunikation, worunter absichtliches kommunika-
tives Handeln verstanden wird, das sich darauf richtet, jemandes Handeln oder
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Meinung zu beeinflussen. Die Adressatenseite spielt demnach hier eine bedeu-
tende Rolle (siehe Mason 1989:73ff.). Es geht ja darum, dass man versucht,
Denkmodelle eines anderen zu verändern oder jemanden zum Handeln zu
führen. (Geißner 1974:59; 1987:111f.; Plett 1989:4.) Geißner (1974:59) spricht
hier über rhetorische Kommunikation und beschreibt sie (in Anlehnung an
Frank-Böhringer 1963:14) in folgender Skizze (Abb. 2.13).















Diese Skizze ist sehr allgemein und einfach. Der untere Teil bezeichnet das Ziel
der rhetorischen Kommunikation und die Wege, auf denen das Ziel erreicht
werden kann. Wenn es sich um rhetorische Kommunikation handelt, gewinnt
der Sender, der nach einem bestimmten Ziel strebt, den Empfänger dafür durch
Kommunikation. Allerdings wirken auf die Zielrealisation noch der gesamte
Kontext, das Vorwissen und die Vorurteile, Erfahrungen und das Wertsystem
der Kommunikationsteilnehmer. (Geißner 1974:59ff.) Die rhetorische Kommu-
nikation ist Geißner (1981:77) zufolge
„bestimmt durch die intentionale Finalität kommunikativen Handelns, dessen Ziel nicht
lediglich im Auslösen von Sprechhandlungen liegt, sondern in der Veränderung sozialer
Gegebenheit durch gemeinsames Handeln. Wenn in diesem Sinn final handlungsaus-
lösende Prozesse rhetorischer Kommunikation als ,Sprechen‘ mit anderen‘ [sic!], also
aktuell dialogisch vollzogen werden, dann handelt es sich um rhetorische Gespräche, nach
denen hier als Gegenstand von Gesprächsrhetorik gefragt wird.“
Hier wird die rhetorische Kommunikation eng mit gesprochener Kommuni-
kation, mit Dialog, verbunden. Wie schon gesagt wurde (Kap. 2.1.1), ist die
Werbekommunikation meistens aber eher als Einbahnkommunikation anzu-
sehen, die nicht dialogisch vollzogen wird. Allerdings lässt sie sich als persua-
sive Kommunikation kennzeichnen, weil sie absichtlich durchgeführt wird, um
letztlich das Handeln der Konsumenten zu beeinflussen.
Wir stoßen nun auf die Frage, ob jede Art der Kommunikation als rhetorisch
angesehen werden kann. In der Tat könnte man auf den ersten Blick jede
Kommunikation als rhetorisch definieren. Dieser Meinung sind beispielsweise
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Burke, Winterowd und Sornig.77 Wenzel stimmt ebenfalls der Auffassung von
Burke zu, wenn er den Bereich der Rhetorik wie folgt definiert:
„Rhetoric, I want to say, eschewing restrictive definitions, is a perspective we take to
examine all the ways by which meaning is created symbolically among people. In taking
that perspective, we focus on the totality of relations among speakers, speeches,
audiences, occasions, change, society and time, for it is in that conjunction of relationship
that human understanding is forged.“ (Wenzel 1987:106.)
In der vorliegenden Untersuchung wird dagegen davon ausgegangen, dass die
Rhetorizität nicht mit jeglichem sprachlichen Handeln zu identifizieren ist.78 Bei
der rhetorischen Kommunikation muss eine Wirkungsintention vorhanden sein.
Diese Intentionalität ist aber nicht das einzige Kriterium für Rhetorizität,
sondern die Kommunikation soll auch ohne Zwang auskommen; d. h. der Han-
delnde soll sein Ziel ohne Zwang (Gewalt, Befehl) zu erreichen versuchen. Die
bestrebten Ziele sollen auch nicht schon im Voraus völlig sicher sein, d. h. sie
müssen als Wirkung einer kommunikativen Handlung realisiert werden und
dürfen sich nicht von selbst ergeben. Damit sind, wie gesagt, z. B. Befehle, aber
auch folgende, in natürlichen Kontexten situierte Äußerungen: „Einmal Curry-
wurst mit Pommes frites!“, „Möchtest du noch etwas Tee?“ als nichtrhetorisch
zu beschreiben (Rehbock 1980:298). An dieser Stelle soll noch erwähnt werden,
dass hier nur von sprachlichen Handlungen gesprochen wurde, aber in die
rhetorische Kommunikation werden hier auch sprachanaloge kommunikative
Handlungen mit einbezogen.
Rhetorische Kommunikation zielt also auf eine gewaltfreie zustimmungs-
abhängige Interessenrealisierung (siehe Kap. 2.2.1 und 2.2.2) und stellt somit
eine besondere Form kommunikativen (semiotischen) Handelns dar.
Unter Persuasion verstehe ich den Vorgang (physisch) gewaltloser, zwangsfreier
Beeinflussung. Einem persuasiven Text liegt demnach eine persuasive Intention
zu Grunde. Wehner (1996:13) bezeichnet Persuasion als „zielgerichtetes Han-
deln mit der erklärten Absicht einer Beeinflussung grundsätzlich eigenständig
entscheidender Personen“. Nach Bußmann (1990:573) reicht das Spektrum der
77 Burke (1950:172): „Wherever there is persuasion, there is rhetoric. And wherever there is
‘meaning’, there is ‘persuasion’.“ Winterowd (1968:2,4): „all language is persuasive“,
„whenever we use language, we are using persuasion“. Sornig (1986:249): „Die Verwen-
dung von Sprache zu rhetorischen Zwecken ist eine sowohl natürliche, alltäglich-gewöhn-
liche und gewohnte als auch legitime Implementation sprachlich-semiotischer Möglich-
keiten. Weiters: es gibt die ,reine Mitteilung‘ nicht. Jede Äußerung ist bestimmt durch ihre
Absicht, ihren Zweck, und das beeinflußt auch die Oberflächenstrukturen.“
78 Die Auffassungen von Burke (1950) und Wenzel (1987) beschränken sich allerdings nicht
nur auf das sprachliche Handeln, sondern umfassen das weite Feld der symbolischen
Manifestationen von Bedeutung.
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persuasiven Rede „vom argumentativen Diskurs und juristischen Plädoyer bis
zur Wirtschaftswerbung und politischen Propaganda“.
Persuasion liegt demnach auch der Werbung79 zu Grunde. In der Werbung
wird durch den Einsatz von Informationsträgern ein Kontakt zwischen dem
Anbieter/Verkäufer und dem Werbeempfänger bzw. dem (potentiellen) Konsu-
menten hergestellt und versucht, durch Sprache, Bild, Ton usw. Meinungen und
schließlich Kaufhandlungen der Konsumenten zu beeinflussen. Beim Werbe-
prozess ist die Freiwilligkeit, sich beeinflussen zu lassen, vorhanden; die Wer-
bung ist Beeinflussung, wobei man ohne Zwang auskommt.80 Es ist also die
Aufgabe des Werbetextes, das Denken und Handeln der Konsumenten zu be-
stimmen und dadurch, wenn möglich, zu kontrollieren. Die Beeinflussung der
Angesprochenen ist das Grundprinzip der Werbung.
Wenn man die Werbung aus der Sicht der aristotelischen Gattungstheorie
betrachtet, gehört sie am ehesten in die rhetorische Gattung der Beratungsrede,
des genus deliberativum: Es soll ja zum Kauf des beworbenen Produkts geraten,
überredet und davon überzeugt werden. Die Werbung ähnelt aber auch dem
genus demonstrativum, weil die Sache in der Werbebotschaft als sichere Sache
dargestellt und das beworbene Produkt hoch gelobt wird, ohne Auseinander-
setzung mit einer Alternative. (Vgl. Kap. 1.4.)
Die Werbung ist also zielgerichtete Aktivität, wodurch der Werbungtreibende
mit Hilfe der Sprache und anderer Vertextungsmittel auf die Beeinflussung der
Adressatengruppe(n) zielt, d. h. auf die Änderungen in Bewusstsein, Wissen,
Einstellungen und Wille, sein Angebot zu akzeptieren, und dadurch schließlich
auf die Kaufhandlung der Konsumenten. Die Werbekommunikation ist somit
eindeutig unter die persuasive Kommunikation zu subsumieren (vgl. Stöckl
1997:79ff.).
An dieser Stelle soll noch darauf aufmerksam gemacht werden, dass die oft
gemachte Unterscheidung (vor allem im Bereich der Wirtschaftswissenschaften)
zwischen informativer und persuasiver Werbung hier fehl am Platze ist. Chan
(1995:367) z. B. bezieht sich in ihrem Aufsatz auf die Unterscheidung der
Funktionen von Werbung, d. h. ob sie also von ihrer Funktion her eher informa-
tiv oder persuasiv sei. Meines Erachtens gibt es aber keine Werbung ohne Persu-
asion. Auch wenn die Werbung, die Werbebotschaft als sehr informativ ange-
79 Nach Hess-Lüttich (1991:37f.) hat die sog. Wirtschafts- oder Management-Rhetorik seit
den 50er Jahren ein stetig wachsendes Interesse gefunden, liegt aber noch deutlich hinter
der theologischen und jurisprudentischen Tradition zurück.
80 Allerdings kann hier keine Rede von einer vollständigen Entscheidungsfreiheit des Konsu-
menten sein. Obwohl in diesem Kontext kein physischer Zwang vorhanden ist, kann der
Text dennoch eine Macht auf Konsumenten ausüben. Kroeber-Riel und Meyer-Hentschel
(1982:14) sprechen in diesem Zusammenhang über reaktives Verhalten. Der Mensch und
sein Verhalten können nämlich in gewissem Maße von den dargebotenen Reizen kontrol-
liert werden. Er reagiert auf bestimmte dargebotene Reize weitgehend automatisch und
ohne nachzudenken.
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sehen werden kann, liegt ihr zugleich immer eine persuasive Intention zu
Grunde, nämlich die konsumstimulierende Beeinflussung der Konsumenten, und
die Informationsvermittlung dient auch in diesem Fall dem persuasiven Zweck.
Information und Persuasion gehen also hier Hand in Hand. Bei der Werbung
gibt es keinen informierenden Text ohne persuasive Absicht und umgekehrt
auch keinen persuasiven Text ohne informierende Anteile. Es muss dabei jedoch
beachtet werden, dass die vorgebrachten Informationen in der Werbung keines-
wegs ein ausschließlich objektives Bild darstellen, denn sie sind eindeutig
parteiisch, einseitig. Der Werbetreibende erwähnt in der Werbebotschaft norma-
lerweise keine negativen Informationen, sondern bringt nur Vorteile seines
Produkts (nicht aber der konkurrierenden Produkte) ins Rampenlicht. Die in der
Werbebotschaft dargestellten Informationen sind vom Werbenden selektiert.
Informatives und Persuasives lassen sich also in Werbebotschaften schwer
isolieren (vgl. Stöckel 1997:96f.).
Der Werbende muss ein Rhetor sein. Er muss überzeugend für das Produkt
sprechen. Es geht ja in der Werbung um effektiven, d. h. konsumstimulierenden
Transfer persuasiver Aussageinhalte (vgl. Bechstein 1987:311). Für eine effek-
tive Werbung muss der Werbende gewisse Entscheidungen treffen, wie z. B. das
Medium wählen und den Inhalt und das Format der Botschaft festlegen. Die die
Werbebotschaft betreffenden Entscheidungen sind von großer Bedeutung, weil
gerade die Botschaft das angebotene Produkt oder die angebotene Dienstleistung
symbolisiert (Grønhaug/Heide 1992:57f). Der Rhetor, der Werbende muss den
Inhalt und die Disposition der Botschaft bestimmen wie auch die einzelnen
sprachlichen Mittel wählen, wenn er sein Publikum, die Rezipienten zu beein-
flussen versucht. Die Entscheidungen, die der Werbende trifft, decken die der
Werbebotschaft zu Grunde liegende rhetorische Strategie auf.
Es geht dabei vor allem darum, wie der Werbende etwas auf eine solche
Weise sagt und darstellt, dass Konsumenten auf das Gesagte und Dargestellte
aufmerksam werden und es auch im Sinne des Werbenden verstehen und dann
schließlich in der gewünschten Richtung handeln. Nach dem im Kapitel 2.1.5
besprochenen Modell der Werbewirkung von Kroeber-Riel (1992:626) ist die
Wirkung durch emotionale und kognitive Vorgänge im Kopf des Konsumenten
bedingt. Wenn man dieses Modell wie auch das Modell von Merten (1994:312;
siehe Kap. 2.1.5) und das Modell der rhetorischen Kommunikation, das am
Anfang dieses Kapitels dargestellt wurde (Geißner 1974:59; Frank-Böhringer
1963:14), zusammen betrachtet, sind damit die elementaren Faktoren der
persuasiven Kommunikation erfasst, die auch bei der Analyse in dieser Unter-
suchung berücksichtigt werden. Hier wird die persuasive Sprachleistung zusam-
men mit den linguistischen Grundfunktionen betrachtet, wie sie etwa von K.
Bühler beschrieben worden sind. Diese werden mit der aristotelischen Vorstel-
lung von den drei Überzeugungsmitteln verknüpft: Bezug auf die Sache/Argu-
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mente, Bezug auf die Gefühle des Publikums und Bezug auf den (glaubwür-
digen) Charakter des Senders. Mit diesen drei Mitteln ist ein Problem ange-
sprochen, das eigentlich die Anlage der Werbebotschaft insgesamt betrifft. Es
handelt sich um das Ziel des Ganzen, um die Zustimmung des Konsumenten.
Dabei sollen sowohl die intellektuellen wie die affektiven Kräfte des Rezipi-
enten, des Konsumenten angesprochen werden. Logos, der Appell an die Ein-
sicht, erscheint als argumentatives Beweisen (vgl. die bühlersche darstellende
Funktion); Ethos, die Besänftigung, kommt vor als Gewinnen (vgl. die bühler-
sche ausdrückende Funktion); Pathos, die Erregung, schließlich als Bewegen der
Leidenschaften (vgl. die bühlersche appellierende Funktion). (Vgl. Kap. 2.4.2;
Göttert 1994:22.)
2.4 Rhetorische Komponenten der Kommunikation
Bei der ersten Phase des rhetorischen Systems, bei der Inventio, geht es um das
Auffinden und Erfinden des beeinflussenden Stoffes (Kap. 2.2.4). Es geht
darum, was für Gedanken und Argumente den vertretenen Standpunkt glaubhaft
zu machen erlauben und wie sie gefunden werden können. Beim Auffinden der
Stoffmomente stehen uns traditionell z. B. Fragen zur Verfügung, mittels deren
die Texthintergründe durchleuchtet werden können. Man beantwortet dabei die
Fragen: Wer, was, wem, wo und womit, wie, wann.81 Aristoteles behandelte
aber in dieser Phase die drei pisteis Ethos, Pathos und Logos (Aristoteles IX
1356a1ff.). Es handelt sich dabei um drei im Prinzip gleichrangige Ansatz-
punkte, von denen aus Überzeugung herzustellen ist. Die Bedeutung von pisteis
wird hier demnach verstanden als grundlegende Überzeugungsmittel oder allge-
meiner als etwas, was beeinflusst oder beeinflussen kann.
2.4.1 Die drei pisteis
Laut Aristoteles gibt es bei den Überzeugungsmitteln, die durch die Rede zu
Stande gebracht werden, drei Arten: Sie sind entweder im Charakter des
Redners begründet (Ethos) oder darin, den Hörer in eine gewisse Stimmung zu
versetzen (Pathos), oder drittens in der Rede selbst, d. h. durch Beweisen oder
scheinbares Beweisen (Logos). Allerdings hält Aristoteles die Anwendung der
sachfremden Überzeugungsmittel für moralisch fragwürdig. Nach seiner Auffas-
sung hat die ideale Rhetorik den Zuhörer ausschließlich von der Sache, um die
81 Diese Fragen stehen vor allem vor einem pragmatischen Hintergrund. Es gibt aber auch
den mehr epistemologischen Hintergrund, wo psychologisches Wissen über das mensch-
liche Verhalten die entscheidende Rolle spielt.
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es geht, zu überzeugen. Da wären sachfremde Überzeugungsmittel fehl am
Platz.82 (Wisse 1989:18.)
2.4.1.1 Ethos
Für Aristoteles ist das Ethos ein rationales Ethos, wobei es sich um die Glaub-
würdigkeit des Senders handelt.83 Als Voraussetzungen für die Glaubwürdigkeit
des Sprechers sieht er insbesondere drei Faktoren an. Es sind dies Einsicht,
Tugend und Wohlwollen:
„There are three things which inspire confidence in the orator’s own character – the three,
namely, that induce us to believe a thing apart from any proof of it: good sense,
excellence, and goodwill.“ (Aristotle 1378a7–9.)
Das Ethos bedeutet bei Aristoteles das Element der Rede, das den Sender als
glaubwürdig erscheinen lässt. Wenn es dem Redner gelingt, während seiner
Rede den Anschein dieser Eigenschaften beim Rezipienten zu erwecken, wirkt
er überzeugend auf den Hörer. (Wisse 1989:30ff.; Fey 1990:77.) Deswegen
umfasst das aristotelische Ethos nur solche Qualitäten des Charakters, die zur
Glaubwürdigkeit des Senders beitragen. Wisse (1989:234) beschreibt das aristo-
telische Ethos als „rationales Ethos“, das auf die Zuverlässigkeit des Sprechers
zielt und demnach auf die Charakteristika des Sprechers beschränkt ist, die sich
darauf beziehen, dass der Sprecher die Wahrheit sagt, wenn er spricht.
Für Cicero ist Ethos dagegen ein etwas weiteres Konzept. Es umfasst alle
positiven Charakteraspekte des Sprechers (wie auch der Person, die der Sprecher
möglicherweise verteidigt). Wichtig ist dabei allerdings, dass der Sender sich
den Rezipienten so präsentieren soll, dass sie ihm gegenüber Sympathie emp-
finden werden. Ethos bedeutet für Cicero also die positive Charakterdarstellung
des Sprechers, die auf Sympathie des Publikums gerichtet ist. „Das Ethos der
Sympathie“ schließt demnach deutlich eine emotive Komponente ein (Wisse
1989:236). Es bezieht sich auch (wie das Pathos) auf die Gefühle des Rezipi-
enten. Allerdings bezieht sich das Ethos von Cicero nur auf die sanften Gefühle,
die durch die Charakterdarstellung des Sprechers angesprochen werden und die
auf der Sympathie basieren. Pathos dagegen ist für Cicero der Bezug auf
stärkere Gefühle.84 (Wisse 1989:240ff.)
82 Siehe Aristoteles IX 1354a13ff., 1356a, 1404a und Historisches Wörterbuch der Rhetorik
(1994).
83 Siehe zu Ethos Historisches Wörterbuch der Rhetorik (1994:1516ff.).
84 Es ist hier noch zu beachten, dass Cicero gar nicht jene sanften Gefühle behandelt, die
nichts mit der Charakterdarstellung des Sprechers (oder des Angeklagten) zu tun haben. Er
verbindet diese Gefühle auch nicht mit Pathos, sondern behandelt bei Pathos nur die
starken Gefühle. (Wisse 1989:240ff.)
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Bei Aristoteles gehört das Hervorrufen des Sympathie-Gefühls (wie auch der
anderen Gefühle) beim Publikum zum Pathos. Wisse (1989:246f.) betont aber in
diesem Zusammenhang, dass dies Schwierigkeiten klassifikatorischer Art mit
sich bringen kann. In einer Rede geht es nämlich um das aristotelische Ethos,
wenn gezeigt wird, dass der Sprecher tugendhaft und intelligent ist und dem
Publikum wohlwollend gegenübersteht. Dies ruft aber häufig gleichzeitig auf
der Seite des Rezipienten Sympathie hervor, was vom aristotelischen Gesichts-
punkt aus betrachtet nicht zum Ethos, sondern zum Pathos gehört. Es wird daher
hier Wisse (1989:247) zugestimmt, wenn er sagt, dass das Konzept von Cicero
praktischer ist als das von Aristoteles. Obwohl bei Cicero die beiden Konzepte,
Ethos und Pathos, mit Gefühlen zu tun haben, sind sie doch voneinander
getrennt (siehe dazu näher bei Wisse 1989:247f.).85
Nachdem wir nun allgemein die Konzepte Ethos und Pathos bei Aristoteles
und Cicero betrachtet haben, wollen wir die Aufmerksamkeit darauf richten, was
in der vorliegenden Untersuchung unter Ethos und Pathos verstanden wird. Um
dies erklären zu können, stelle ich in Anlehnung an Wisse (1989) folgendes
Schema dar:








An erster Stelle muss allerdings darauf aufmerksam gemacht werden, dass die
Grenzen beim obigen Schema fließend sind (siehe Kap. 2.4.1.3). Hier wird unter
Ethos die Selbstdarstellung verstanden. Die Selbstdarstellung besteht also vor
allem in der Erzeugung eines günstigen Eindrucks vom Charakter des Senders
(des Werbenden bzw. werbenden Unternehmens) bei den Rezipienten (Konsu-
85 Cicero nennt beim Ethos nicht explizit den Faktor der Einsicht, die Glaubwürdigkeit
hervorbringen soll. Man könnte jedoch annehmen, dass sie auch zum ciceronischen Ethos
gehört. Mangel an Glaubwürdigkeit würde ja die Sympathie verderben. (Wisse 1989:235,
242.) Gerade dieser Faktor (Glaubwürdigkeit) ist ja sehr wichtig bei der Beeinflussung mit
Hilfe von Charakterdarstellung. Besonders im Bereich der Werbung wird der Sender oft
als Experte auf irgendeinem Gebiet bezeichnet, und dadurch wird versucht, dem Konsu-
menten ein glaubwürdiges Bild zu vermitteln, so dass er dann den Worten des Werbenden
trauen kann.
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menten).86 Dabei werden die Gefühle des Rezipienten angesprochen, aber die
Sympathie des Rezipienten richtet sich direkt auf den Sender. Das bedeutet nun,
dass sich diese Gefühle in erster Linie auf den Sender, nicht auf den Rezipienten
oder auf die behandelte Sache beziehen, obwohl Ethos (wie Pathos) auch mit
Gefühlen des Rezipienten zu tun hat.
Seit den fünfziger und sechziger Jahren gibt es viele Untersuchungen zu den
psychologischen und soziokulturellen Faktoren der Wirksamkeit von Texten
(siehe dazu Teigeler 1968:83ff.). Im Bereich der Persuasionsforschung bzw.
Wirkungsforschung sind z. B. Hovland und seine Mitarbeiter in ihren Untersu-
chungen zu dem Ergebnis gekommen, dass die Glaubwürdigkeit des Sprechers
bzw. Senders für die persuasive Wirksamkeit der Aussage allgemein relevant ist
(Hovland/Janis/Kelley 1982:19ff.).87 Darüber hinaus macht auch Kroeber-Riel
(1992:517) darauf aufmerksam, dass die Wahrscheinlichkeit, dass eine Kommu-
nikation wirksam wird, mit zunehmender Glaubwürdigkeit des Kommunikators
steigt. Die Glaubwürdigkeit des Senders soll demnach wesentlich das Ergebnis
einer Kommunikation beeinflussen. Susan und Robert Cockcroft (1992:21) sind
ihrerseits ebenfalls der Meinung, dass die Effektivität bzw. der Erfolg vor allem
bei funktionaler Persuasion88 (wie bei der Werbung oder bei politischer Argu-
mentation) häufig davon abhängt, wie der Sender seine Persönlichkeit darstellt.
Wie kann es der Sender dann bewerkstelligen, im Text bzw. in der Rede den
Eindruck von solchen für einen positiven Charakter wichtigen Eigenschaften zu
erzeugen? Er kann explizit im Text über sich erzählen (explizite Selbstpräsen-
tation), aber Ethos kann auch ein Merkmal des sprachlichen Ausdrucks sein. Die
Art und Weise der sprachlichen Formulierung wirkt nämlich auch darauf, was
für ein Bild sich der Rezipient vom Sender macht. Allerdings beschränkt sich
die Selbstdarstellung nicht bloß auf die sprachliche Gestalt eines Textes,
sondern bezieht (vor allem in der Rede, in der gesprochenen Kommunikation)
die gesamte Präsentation des Senders, sein gesamtes Gepräge mit ein (Ueding
86 In verschiedenen Gesellschaften können unterschiedliche Vorstellungen z. B. darüber
bestehen, was die Rechtschaffenheit eines Menschen ausmacht, und deswegen muss auch
die Selbstdarstellung, die Charakterdarstellung des Senders, je nach Publikum verschieden
ausfallen.
87 Kopperschmidt (1973:154f.) erwähnt in diesem Zusammenhang, dass auch in der
Werbung dem potentiellen Kunden die Qualität des Produkts durch die Glaubwürdigkeit
(Prestige, Image) des Werbetreibenden verbürgt wird. Hier dienen dann z. B. oft Sportler
als Sprecher für das beworbene Produkt; sie repräsentieren das Unternehmen und geben
ihm damit einen gewissen Charakter.
88 Susan und Robert Cockcroft (1992:4) unterscheiden zwischen funktionaler Persuasion und
literarischer Persuasion. Mit funktionaler Persuasion bezeichnen sie jenen persuasiven
Diskurs, der sich auf das alltägliche Leben bezieht, wo reale Menschen im Hinblick auf
ein wirkliches Ziel beeinflusst werden. Literarische Persuasion bezieht sich dagegen auf
Techniken, mit denen Prosaisten, Dramatiker und Dichter uns von der imaginären Wahr-
heit und emotionalen Relevanz ihres Diskurses zu überzeugen versuchen.
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1995:76). Implizit zeigen in der schriftlichen Kommunikation demnach auch der
gesamte Text, das Layout, die Wortwahl, der Stil, die Bilder usw. den Charakter
des Senders.
2.4.1.2 Pathos
Die Rhetorik ist schon in der Antike dafür kritisiert worden, dass sie ein zu
großes Gewicht auf die emotionale Persuasion legt. Man kann jedoch die Tat-
sache nicht leugnen, dass in der Praxis Sprecher und Schreiber sehr oft mehr
oder weniger intensiv die Gefühle der Rezipienten ansprechen. Es ist auch zu
beachten, dass der Mensch im Allgemeinen als fühlendes Wesen anzusehen ist,
das seine Entscheidungen nicht nur rational trifft; vielmehr spielen dabei oft
auch seine Gefühle eine entscheidende Rolle.89 Neben der Charakterdarstellung
auf der Seite des Senders ist es demnach genauso wichtig zu berücksichtigen,
was für Charakteristika sich dem Empfänger zuschreiben lassen. Eine rheto-
rische Untersuchung geht ja davon aus, dass das untersuchte sprachliche Produkt
(Rede oder geschriebener Text) eine an jemanden adressierte Kommunikation
ist. Der Text realisiert sich als Wechselwirkung zwischen einem bestimmten
Sender und einem entweder hypothetischen oder realen Publikum. Adressierung
und Wechselwirkung sind bedeutende Charakteristika eines persuasiven Textes.
Die Rolle und Präsenz des Publikums existieren in einem geschriebenen Text
auf vielen Ebenen. Das Publikum fungiert erstens als Empfänger der Botschaft
und zweitens als Ausleger der Botschaft. Das Publikum wirkt aber auch inner-
halb des Textes im Verhältnis zwischen dem Sender und dem Publikum. Wenn
der Sender einen Text schreibt, schreibt er ihn immer für jemanden. Dieser
Jemand ist entweder der Sender selbst oder eine größere oder kleinere Gruppe
von anderen Menschen. Der Sender bedenkt dabei (oder sollte bedenken), was
für Gefühle, Werte, Fakten, Eigenschaften usw. für das Publikum möglicher-
weise wichtig sind. Erst dann stehen seine Chancen gut, sein Publikum für seine
Sache zu gewinnen.90
Das Pathos bedeutet allgemein die Motivierung des Rezipienten und vor
allem die Persuasion durch das Erwecken von Gefühlen beim Rezipienten.
89 An dieser Stelle muss beachtet werden, dass Gefühle keine argumentative Kraft haben,
wenn man Tatsachenbehauptungen zu begründen versucht; d. h. Gefühle sind kein
genügender und akzeptabler Grund, einer Tatsachenbehauptung zuzustimmen. Wenn es
dagegen um die Begründung von Handlungsmaximen (eine Handlung soll/soll nicht
gemacht werden) geht, spielen Gefühle eine bedeutende Rolle. Mit Hilfe von Gefühlen
kann der Argumentierende auf jeden Fall sein Publikum bzw. die Rezipienten motivieren,
an der argumentativen Situation teilzunehmen. (Kakkuri-Knuuttila 1998:161f.)
90 Billig (1987:196) betont, dass es in einem Beeinflussungsprozess wichtig ist, dass die
Parteien ein „common content“ haben, d. h. es sollen gemeinsame Werte und Vorstel-
lungen zwischen dem Redner und seinem Publikum bestehen.
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Durch Pathos wird versucht zu sichern, dass das Publikum für die Argu-
mentation empfänglich wird. Das Pathos ist ein konstitutiver Faktor im Über-
zeugungsprozess. Der Rezipient ist für den Sender (Redner oder Schreiber)
richtungweisend, und demnach muss die Rede bzw. der Text auf den Rezi-
pienten zielen, und dieser wird nun einmal in seinem Urteil von Stimmungen
beeinflusst (Fey 1990:76f.). Der Rezipient ist häufig empfänglich für einen emo-
tionalen Appell, und besonders für einen solchen Appell, der sich an die ich-
bedingten91 Gefühle richtet.
Die Grenze zwischen Ethos und Pathos ist, wie gesagt, in der Praxis
manchmal nur schwer klar zu bestimmen. Wenn der Sender sein Publikum
durch Hervorrufen von Gefühlen für seine Botschaft zu beeinflussen versucht,
spricht man vom Pathos. Beim Ethos geht es dagegen darum, dass der Sender
positive Gefühle beim Publikum für sich auszulösen versucht. Der Unterschied
zwischen Ethos und Pathos liegt also darin, dass es sich beim Pathos darum
handelt, dass man direkter die Gefühle für die Botschaft oder behandelte Sache
hervorzurufen versucht, beim Ethos dagegen eher für den Sender selbst.
(Kakkuri-Knuuttila 1991:14.)
Aristoteles definiert Gefühle und damit Pathos wie folgt:
„The emotions are all those feelings that so change men as to affect their judgements, and
that are also attended by pain or pleasure. Such are anger, pity, fear and the like, with their
opposities.“ (Aristotle 1378a21–23.)
Diese Definition macht aber eigentlich keinen Unterschied zwischen körper-
lichen Empfindungen (wie z. B. Schmerz) und psychischen Gefühlen und Stim-
mungen. Lumer (1990b:337) hat seinerseits Empfindungen oder Gefühle in drei
Gruppen eingeteilt. Zur ersten Gruppe gehören die körperlichen Empfindungen.
Diese sind „Sinneserlebnisse, die durch Reizung eines Sinnesorgans zustande
kommen, eine (reizabhängige) Stärke und eine bestimmte Qualität besitzen“
(z. B. Gesichts- und Gehörsempfindungen, Schmerzempfindungen) (Lumer
1990b:337). Die zweite Gruppe umfasst Affekte, die auf einen propositionalen
Gegenstand gerichtete Gefühle sind und damit eine Meinung über eine be-
stimmte Tatsache implizieren, die auf bestimmte Weise bewertet wird (fürchten,
dass...‚ sich freuen, dass...) (Lumer 1990b:337). Stimmungen bilden schließlich
die dritte Gruppe. Lumer (1990b:337) definiert sie als
„vorwiegende Grundfärbungen der psychischen Gefühlslage – Heiterkeit, Traurigkeit,
Verzweiflung, Angst, Depression, Freude, Glück usw. –; sie sind, anders als Affekte, nicht
gerichtet.“
91 Siehe Bremerich-Vos (1991:67).
89
Stimmungen sind zum einen teilweise abhängig von körperlichen Empfin-
dungen, zum anderen aber teilweise abhängig von den Affekten, ohne allerdings
die Summe der Affekte zu sein. Lumer betont, dass sie sich zu Stimmungen
verdichten können. Viele Ausdrücke bezeichnen deshalb sowohl Stimmungen
als auch Affekte: traurig sein – traurig sein darüber. (Lumer 1990b:337f.) Drit-
tens sind Stimmungen noch abhängig von einer Beurteilung der Lebens-
aussichten insgesamt: „Sie erschließen das In-der-Welt-Sein emotional als gut
oder schlecht“ (Lumer 1990b:338).
Nach Kroeber-Riel (1992:97) werden Affekte als grundlegende, kurzfristig
auftretende Gefühle der Akzeptanz oder der Ablehnung eines Sachverhalts
angesehen, während Stimmungen lang anhaltende, diffuse Emotionen sind, „die
als Dauertönungen des Erlebens, als Hintergrunderlebnisse, umschrieben wer-
den“ (Kroeber-Riel 1992:98). Fiehler (1990:37) setzt seinerseits Emotionen und
Bewertungen einander in dem Sinne gleich, dass sie primär die Funktion einer
bewertenden Stellungnahme erfüllen:
„Emotionen, oder genereller: Bewertungen. Sie haben die Funktion bewertender Stellung-
nahmen zum Thema, aber auch zu weiteren Aspekten der Situation: zu anderen Personen,
ihren Handlungen, zu uns selbst etc. Dies ist die Grundstruktur des Ausdrucks von
Emotionen und Erleben.“
Was den Begriff Gefühl angeht, so wird er im Rahmen dieser Untersuchung
nicht in einer streng definierten Weise gebraucht. In der vorliegenden Untersu-
chung werde ich den Begriff Gefühl synonym mit Emotion gebrauchen. Ich
spreche allgemein über Gefühle und werde dabei nicht zwischen Gefühlen,
Affekten und Stimmungen unterscheiden. Man kann den Begriff Gefühl hier als
eine Art Sammelbecken betrachten, das mehrere Aspekte in sich einschließt. So
werden in der Diskussion über Pathos nicht nur heftige Gefühle/Emotionen
(emotions) angesprochen, sondern auch milde Gemütsbewegungen/Stimmungen
(feelings) und Einstellungen (emotionale und andere: Wunsch, Billigung usw.).
(Vgl. Konstantinidou 1997:78.)
In der Persuasionsforschung haben die Untersuchungen der Variable „emoti-
onale Appelle“ einen weiten Raum eingenommen. Besonders die Wirkung
verschiedener Grade von Beunruhigung und Angst ist schon in den 50er und
60er Jahren vielfach untersucht worden (siehe dazu Teigeler 1968:93ff.). Das
Thema Emotionen und sprachlich-kommunikative Phänomene sind aber im
Rahmen der Sprachwissenschaft noch nicht ausreichend systematisiert worden
(vgl. Fiehler 1990:14).92 Allerdings macht Konstantinidou (1997:15) darauf auf-
92 Zum Stand der Emotionsforschung siehe Fiehler (1990:12ff.). Dass man die Emotionen
als einen für die Wissenschaft wenig interessanten Faktor angesehen hat, kann damit
zusammenhängen, dass es sich bei Emotionen um eine persönliche, subjektive Dimension
des Menschen handelt, die sich mit den objektiven Interessen der Wissenschaft nicht
vereinbaren lasse (vgl. Konstantinidou 1997:14).
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merksam, dass der Aufschwung in der Emotionsforschung in den letzten zwei
Jahrzehnten auch Auswirkung auf die Linguistik hat, und nennt dabei den
Bereich der Diskursanalyse, wobei Emotion erneut Eingang in die Forschung
fand.
2.4.1.3 Logos
Das dritte Überzeugungsmittel, Logos, bezieht sich auf die sachlichen Beweise,
Argumente für die These, für die man argumentieren will (Kakkuri-Knuuttila
1991:13; 1998:233). Logos bildet den rationalen, sachlichen oder logischen As-
pekt der Beeinflussung.93
Seit Aristoteles werden topoi (lat. loci) als Bausteine der Argumentation
angesehen und im Zusammenhang mit der Inventio behandelt. Allerdings fehlt
bei Aristoteles eine eindeutige Definition von Topos. Unter Topos werden aber
allgemein Fundorte für Argumente, Suchkategorien verstanden. Sie sind Stand-
orte, an denen sich Argumente befinden oder aufhalten (Göttert 1994:34). 
Während der Topos-Katalog in der Rhetorik von Aristoteles ausgesprochen
heterogen erscheint, unterscheidet Quintilian zwei Klassen von loci. Nach
Quintilian betreffen die sachlichen Argumente entweder Sachen oder Personen:
Dementsprechend können die sachlichen Beweise nur bei den Sachen (loci a re)
oder den Personen (loci a persona) gefunden werden. Die Beweisgründe, die
sich aus den Sachen ergeben (loci a re), unterteilt Quintilian in zehn Klassen:
Ursache, Ort, Zeit, Modus (Art und Weise des Geschehens), Möglichkeit, Defi-
nition oder Abgrenzung, Ähnlichkeit, Vergleich, Unterstellung und Umstände
(Bremerich-Vos 1991:78; Ueding 1995:62ff.). Bei den loci a re dreht es sich
demnach um die Fragen Warum?, Wo?, Wann?, Wie? und Mit welchen Mitteln?,
denn diese Fragen seien für alle Handlungen zentral. Quintilian unterteilt die
loci a persona in Klassen, bei denen es um Abstammung, Nationalität, Ge-
schlecht, Alter, Erziehung und Ausbildung, Körperbeschaffenheit, Schicksal,
soziale Position, Wesensart, Beruf, Neigungen, Vorgeschichte und Name geht.
(Bremerich-Vos 1991:78; Lausberg 1990:193ff.; Ueding 1995:57ff.)
93 Das Wort Logos hatte in der klassischen griechischen Sprache sehr viele Bedeutungen.
Logos ist einerseits alles, was gesagt worden ist. Dies kann nur ein Wort sein, aber auch
ein Satz, ein Teil der Rede oder des geschriebenen Textes oder sogar die ganze Rede.
Logos bezieht sich eher auf den Inhalt als auf den Stil und impliziert häufig eine logische
Beweisführung. Demnach kann Logos auch Argument bedeuten. (Kennedy 1994:11f.)
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Laut Aristoteles kann das rationale, sachliche Argument zwei Formen haben:
Enthymem94 und Beispiel95 (Wisse 1989:15; Aristoteles IX 1356b1ff.). Aristo-
teles sagt aber explizit nichts über die Form der anderen zwei pisteis. Traditio-
nell ist man der Meinung gewesen, dass das Enthymem nur zum Bereich der
rationalen Argumente gehört und dass Ethos und Pathos nicht in der Form von
Enthymemen vorkommen können. Grimaldi z. B. ist aber entgegengesetzter
Meinung. Seiner Auffassung nach sollen alle drei pisteis in der Enthymem-Form
ausgedrückt werden, und zwar so, dass ein Enthymem alle drei pisteis umfasst
(Wisse 1989:26f.; vgl. auch Kakkuri-Knuuttila 1991:47f., 74ff.). Wisse (1989:
24) dagegen ist der Meinung, dass Ethos und Pathos die Form von Enthymemen
haben können, aber nicht haben müssen: „it is nowhere stated that ethos and
pathos cannot take this form [Enthymem], Aristotle only asserts that the rational
pistis necessarily always does.“96
Die Ansichten über die Beziehungen dieser drei Überzeugungsmittel gehen
also auseinander. Man ist sich uneinig darüber, ob Ethos und Pathos Beeinflus-
sungsmittel sind, die außerhalb der sachlichen Argumente (Logos) operieren,
oder ob sie Teile der Argumentation sind oder ob sie irgendwie in einer direkten
Verbindung mit den sachlichen Argumenten stehen.97
Weil ich mich bei der Behandlung des Logos auf die Neue Rhetorik von
Perelman und Olbrechts-Tyteca stütze und also ihrer Auffassung von Rhetorik
und Argumentation folge, bedeutet dies, dass ich mich mit dem Begriff Logos
nicht auf eine rein logische und rationale Argumentation beziehe. In meiner
Auffassung von Ethos, Pathos und Logos sind diese drei sehr eng miteinander
verknüpft und ergänzen einander, d. h. die verschiedenen Argumenttypen sind
Beispiele für Logos, können aber dabei gleichzeitig auch Ethos und/oder Pathos
darstellen. Es kommt nur darauf an, ob in einem bestimmten Argument auch auf
der inhaltlich-materialen Ebene mit dem Charakter des Senders operiert wird
(Ethos) oder ob vielleicht die Gefühle des Rezipienten angesprochen werden
(Pathos). Ethos und Pathos stehen also meiner Meinung nach nicht unbedingt
außerhalb der Argumentation. Allerdings ist die Wirkung eines rationalen Vor-
gehens im Text bzw. in der Rede niemals ganz emotionsfrei und ausschließlich
94 Der Syllogismus ist die logisch vollkommene Form des Schlusses, bestehend aus allen
logisch notwendigen Teilgedanken, und das Enthymem ist eine logisch unvollkommene
Form des Syllogismus, ein Wahrscheinlichkeitsschluss (vgl. Lausberg 1990:199).
95 Wisse (1989:15f., 28) sieht jedoch das Beispiel als einen Subtyp des Enthymems an.
96 Siehe auch Wisse (1989:28).
97 Van Eemeren und Grootendorst (1994a:24) nehmen ebenfalls Stellung zum Verhältnis
von Ethos, Pathos und Logos, wenn sie ihre 10 Regeln für die pragma-dialektische
(pragma-dialectical) Perspektive behandeln: „Rule 4 is also meant to ensure that the
defence of viewpoints takes place only by means of argumentation. A dispute cannot be
truly resolved if the protagonist resorts to rhetorical devices in which pathos or ethos take
the place of logos. Argumentation is the only means of persuasion which can guarantee
the reasonabless of a discussion.“
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auf den Verstand beschränkt. Dies erweckt vielmehr Vertrauen und Beifall, also
Gefühle, die dann häufig über die Person des Senders vermittelt werden und
damit zu einem Wirkungsbestandteil seines Charakters werden (Ethos). (Ueding
1995:76.) In der vorliegenden Untersuchung wird demnach davon ausgegangen,
dass Persuasion ein simultaner Prozess ist, in dem Ethos, Pathos und Logos
zusammenwirken. Der Sender kann gleichzeitig die Gefühle des Rezipienten
ansprechen, ein Argument entwickeln und darüber hinaus auch seinen eigenen
Charakter darstellen (vgl. Cockcroft/Cockcroft 1992:58).
2.4.2 Die drei pisteis, das bühlersche Organonmodell und das Nachrichten-
modell von Schulz von Thun
Die Mittel Ethos, Pathos und Logos lassen sich als die drei Ebenen bezeichnen,
die ich hier auch „Sender- oder Selbstdarstellungsebene“, „Adressatenebene“
und „Sachinhaltsebene“ nenne. Die Wirkung der Beeinflussung, das Gelingen
oder Misslingen der Beeinflussung hängt davon ab, wie man diese Ebenen
betont und wie man sie in einem persuasiven Kommunikationsprozess ver-
wendet. An dieser Stelle ist aber noch zu beachten, dass diese drei Ebenen in
einer engen Wechselwirkung zueinander stehen. Dasselbe Textstück kann
sowohl aus der Sicht des Logos betrachtet werden als auch aus der Sicht von
Ethos und Pathos, d. h. das Textstück kann im bühlerschen Sinne z. B. neben der
Ausdrucksfunktion ebenso sehr auch die Darstellungsfunktion und die Appell-
funktion haben.
Beim Ethos, Pathos und Logos geht es allgemein um die drei Faktoren, aus
denen jede Rede oder jeder Text besteht, nämlich um den Redner, Rezipienten
und um die behandelte Sache selbst (siehe Abb. 2.15). Diese drei rhetorischen
Mittel sind in allen persuasiven Texten bzw. Reden enthalten. Sie werden in
verschiedenen Persuasionsprozessen nur auf verschiedene Art und Weise betont.
Aus dem folgenden Modell gehen diese drei Mittel hervor wie auch die Tat-
sache, dass sie miteinander in Beziehung stehen und sich gegenseitig beeinflus-
sen (Fey 1990:69).








Das Modell berücksichtigt den Fakt, dass der Sender auf den Rezipienten in
zweifacher Weise einwirkt. Er wirkt erstens inhaltlich durch das, was er sagt,
und zweitens durch seine Person. Darüber hinaus hat der Rezipient selbst auch
Einfluss auf den Sender. (Fey 1990:69.)
Es ist deutlich, dass die aristotelischen Ausführungen darüber, wie man
jemanden beeinflussen kann, auch heute gültig sind. Es kommen nämlich auch
in heutigen Modellen, die sich mit Kommunikation oder mit persuasiven Reden,
Texten, Nachrichten befassen, dieselben Komponenten vor, die Aristoteles für
wichtig hielt.
Das Organonmodell der Sprache von Bühler (1934:28), das seinerseits vielen
neueren Kommunikationsmodellen zu Grunde liegt, unterscheidet drei Haupt-
funktionen der Sprache. Bühler unterscheidet zwischen drei Modi des Zeichen-
Seins. Das Zeichen ist
„Symbol kraft seiner Zuordnung zu Gegenständen und Sachverhalten, Symptom
(Anzeichen, Indicium) kraft seiner Abhängigkeit vom Sender, dessen Innerlichkeit es
ausdrückt, und Signal kraft seines Appells an den Hörer, dessen äußeres oder inneres
Verhalten es steuert wie andere Verkehrszeichen“ (Bühler 1934:28).
Aus diesen drei Modi entspringen die drei Grundfunktionen sprachlicher
Kommunikation, die Bühler in seinem Modell charakterisiert: die (gegenstands-
bezogene) Darstellungsfunktion, die (sprecherbezogene) Ausdrucksfunktion und
die (hörerbezogene) Appellfunktion (Bühler 1934:28).98 Dem Modell liegt dem-
nach folgendes Schema zu Grunde:
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! ! ! ! ! ! ! ! !
98 An dieser Stelle sei noch erwähnt, dass dieses triadische Konzept u. a. von Roman
Jakobson (1960:353ff.) um die phatische (Kontakt), poetische (die Mitteilung als solche)
und metasprachliche (der Kode) Funktion erweitert wurde.
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Bühler (1934:28) erklärt das Modell wie folgt:
„Der Kreis in der Mitte symbolisiert das konkrete Schallphänomen. Drei variable Mo-
mente an ihm sind berufen, es dreimal verschieden zum Rang eines Zeichens zu erheben.
Die Seiten des eingezeichneten Dreiecks symbolisieren diese drei Momente. [...] Die
Linienzeichen symbolisieren die semantischen Funktionen des (komplexen) Sprach-
zeichens.“
Das kommunikationspsychologische Modell einer Nachricht von Friedemann
Schulz von Thun (1981/1989) basiert auf dem Organonmodell von Bühler.
Schulz von Thun erweitert das bühlersche Modell und stellt ein vierseitiges
Modell auf, d. h. er stellt in seinem Modell für eine Nachricht vier Seiten
(Aspekte) dar, die seiner Auffassung nach immer gleichzeitig mit im Spiele und
wirksam sind (Abb. 2.17). Im Unterschied zum Organonmodell hat Schulz von
Thun seinem Modell die Beziehungsseite hinzugefügt.99
Abb. 2.17: Die vier Seiten (Aspekte) einer Nachricht – ein psychologisches Modell der








Jede Nachricht ist diesem Modell zufolge ein ganzes Paket mit vielen Bot-
schaften. Eine Nachricht enthält zunächst den Sachinhalt. In jeder Nachricht
steckt auch ein Stück Selbstoffenbarung des Senders wie auch eine Beziehungs-
botschaft, d. h. das, was der Sender vom Publikum hält, wie das Publikum be-
handelt wird. Bei der Beziehungsseite einer Nachricht geht es also einerseits
darum, was der Sender vom Empfänger hält, wie er ihn sieht, andererseits aber
darum, wie der Sender die Beziehung zwischen sich und dem Empfänger sieht
(„so stehen wir zueinander“): „Wenn also die Selbstoffenbarungsseite (vom
Sender aus betrachtet) Ich-Botschaften enthält, enthält die Beziehungsseite
einerseits Du-Botschaften und andererseits Wir-Botschaften.“ (Schulz von Thun
1981:28.)
99 Hier muss noch erwähnt werden, dass Heinemann und Viehweger (1991:149ff.) vier
Grundfunktionen des Kommunizierens unterscheiden, nämlich sich ausdrücken, informie-
ren, kontaktieren und steuern. Diese Primärfunktionen stehen untereinander in einem
Inklusionsverhältnis, aber sie dienen bei Heinemann und Viehweger vor allem zur Text-
klassifikation (steuernde, informierende usw. Texte).
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Wenn man nun zu Aristoteles und zu den Komponenten Ethos, Pathos und
Logos zurückkehrt, merkt man, dass Ethos, Pathos und Logos wie auch die
Komponenten der obigen Modelle allgemein auf den gleichen drei Faktoren
basieren: Alle weisen auf den Bezug auf den Sender, auf den Bezug auf den
Hörer und auf den Bezug auf den Redegegenstand, auf die Sache hin. Im aristo-
telischen Sinne werden diese drei Aspekte aber als Mittel angesehen, mit deren
Hilfe das Publikum beeinflusst werden kann. Bühler und Schulz von Thun
sprechen dagegen hier nicht von persuasiven Mitteln, sondern von semantischen
Funktionen, d. h. von Funktionen der Sprache oder von Aspekten jeder Nach-
richt. Schulz von Thun macht aber auch darauf aufmerksam, dass die Betonung,
Hervorhebung und Darstellung dieser Aspekte in der Rede bzw. im Text sich
darauf auswirkt, wie die Nachricht ankommt, und es kann in der zwischen-
menschlichen Kommunikation Schwierigkeiten verursachen, wenn der Sender
nicht in der Lage ist, die verschiedenen Aspekte „richtig“ zu gebrauchen.100
In der vorliegenden Arbeit will ich nun Logos allgemein mit Sachinhalt (im
Modell von Schulz von Thun) und mit Darstellungsfunktion (von Bühler) ver-
binden. Ethos kann dann mit dem Aspekt Selbstoffenbarung bzw. Selbst-
kundgabe und sprecherbezogene Ausdrucksfunktion gleichgesetzt werden. Es
geht ja dabei darum, dass der Sender dem Kunden etwas über sich selbst, über
seine Persönlichkeit mitteilt. (Schulz von Thun 1989:19ff.) Pathos dagegen
entspricht mehr oder weniger den Beziehungs- und Appellseiten. Hier steht der
Empfänger im Vordergrund und die Frage, wie er berücksichtigt wird.101 Der
Empfänger muss motiviert werden. Beim Pathos handelt es sich demnach nicht
nur um die Beziehung zwischen dem Sender und dem Empfänger, sondern
dahinter steht eine größere Palette, nämlich der Empfänger als Ganzes und vor
allem seine Gefühle.102 Schulz von Thun (1989:21) sagt aber auch: „Die
Gefühle des Empfängers nähren sich meist zu einem guten Teil aus den er-
100 Hier hat man die Nachricht aus der Perspektive des Senders betrachtet. Schulz von Thun
(1989:21; 1981:45) stellt aber auch auf der Seite des Empfängers das vierseitige Modell
(„das vierohrige Empfänger-Modell“) dar. Ihm zufolge verfügt der Empfänger entspre-
chend den vier Seiten einer Äußerung über „vier Ohren“ (Sach-Ohr, Selbstkundgabe-
Ohr, Beziehungs-Ohr, Appell-Ohr), die auch eine bedeutende Rolle dabei spielen, wie
das Gesagte ankommt, wie es verstanden wird und wie der Empfänger dem Gesagten
gegenübersteht. Der Empfänger kann seine vier Ohren in unterschiedlich starkem Maße
auf Empfang schalten. Die Erwartungen, Vorurteile, die ganze Person des Empfängers
wirken auf die Dekodierung der Nachricht. So ist es möglich, dass die empfangene
Nachricht nicht unbedingt ganz den abgesandten Botschaften entspricht. Weil in dieser
Untersuchung nicht die tatsächlichen Wirkungen der Werbebotschaften betrachtet
werden, werde ich hier nicht näher auf die Empfänger-Seite dieses Modells eingehen.
101 Im Organonmodell von Bühler ist der Aspekt der Beziehung nicht explizit präsent.
102 Hier sei noch darauf hingewiesen, dass sowohl bei Bühler als auch bei Jakobson die
emotive Funktion senderbezogen angesehen wird, d. h. es geht dabei um die Haltung, um
die Emotionen des Senders gegenüber dem Gesprochenen (vgl. Konstantinidou 1997:
37).
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haltenen Beziehungsbotschaften, das Selbswertgefühl eines Menschen resultiert
wesentlich aus ihnen.“
Durch die Sprache ist es möglich, ein Gemeinschaftsgefühl oder eine beson-
dere personale Beziehung zum Rezipienten zu erzeugen. Dies bildet eine Kom-
ponente der Funktionen sprachlicher Interaktion. Die Beziehungsgestaltung wird
hier verstanden als ein Aspekt jeder Interaktion (vgl. Adamzik 1984:17f.). Dabei
muss aber angemerkt werden, dass dem Beziehungsaspekt jedoch nicht immer,
nicht in allen Interaktionen eine gleich große Bedeutung zukommt.103
Beim Appell geht es demnach einerseits um den Adressatenbezug, anderer-
seits aber auch um die Beeinflussungsabsicht des Senders, darum also, was man
mit dem Text, mit dem Ausdruck erreichen will. Versucht man in eine be-
stimmte Richtung Einfluss zu nehmen, also das Publikum aufzufordern, in
bestimmter Weise zu denken oder zu handeln? Dieser Aspekt entspricht dem
Ziel, das mit den aristotelischen Mitteln Ethos, Pathos und Logos zu erreichen
versucht wird.
An dieser Stelle muss allerdings noch darauf hingewiesen werden, dass ich
mich hier mit Ethos, Pathos und Logos nicht nur auf den Sprachgebrauch
beschränken will, sondern ich ziehe dabei den ganzen Text in Betracht. Darüber
hinaus will ich auch darauf aufmerksam machen, dass im ganzen rhetorischen
System unter Elocutio, Dispositio und Pronuntiatio/Actio auch Aspekte be-
handelt werden, die sowohl im Organonmodell als auch im Modell von Schulz
von Thun nicht explizit berücksichtigt werden.104 Es handelt sich dabei um
sprachlich-stilistische und textorganisatorische Aspekte, die ihrerseits eine ent-
scheidende Rolle bei der Beeinflussungskraft eines Textes spielen. Die drei
Komponenten Ethos, Pathos und Logos hängen ihrerseits eng mit der sprachlich-
stilistischen Darstellung und der äußeren Form des Textes zusammen, obwohl
auch sie ursprünglich nur mit dem Was verbunden und damit vom Wie unter-
schieden wurden. Diese drei Komponenten sind also mit der sprachlichen Dar-
stellung untrennbar verwoben.
103 Adamzik (1984:25) spricht hier über die Beziehungsintention der Interaktanten, womit
sie die Intention/das Interesse mindestens eines der Partner meint, im Laufe des
Gesprächs zu einer Veränderung der bestehenden Beziehung zu gelangen.
104 Im Modell von Jakobson (1960) werden diese vor allem unter der poetischen Funktion
behandelt.
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5.- %llge>eines ?u /t@os unA Pat@os in Aen AeutsB@en unA CinnisB@en ProsD
pekten
In unserer Gesellschaft unterscheiden sich Produkte nicht unbedingt mehr sehr
stark voneinander# d. h. Produkte weisen oft nur noch wenige sachliche <uali$
tätsunterschiede auf. Nach Kroeber$Riel '14428120( nehmen Konsumenten in
Europa ob)ektive <ualitätsunterschiede beispielsweise bei elektrischen Haus$
haltsgeräten wie Staubsaugern oder Elektroherden kaum noch wahr. Dies bedeu$
tet! dass es immer schwieriger ist! die Konsumenten in der Werbung davon zu
%berzeugen! dass ein bestimmtes Produkt den anderen vorzuziehen ist! dass es
anders ist als seine Konkurrenten. Es lässt sich demnach annehmen! dass rein
produktbezogene! sachliche Argumente allein nicht in der Lage sind! den Kun$
den zum Kauf zu veranlassen! sondern die Gef%hle des Kunden sind dabei eben$
so wichtig und m%ssen daher ber%cksichtigt werden. Der Kunde muss angespro$
chen werden und es muss erklärt werden! was f%r Nutzen das Produkt ihm
bringt. Dem Kunden m%ssen emotionale Erlebnisse geboten werden. Er muss
motiviert werden. Dar%ber hinaus spielt die Person des Verkäufers bzw. das Bild
des Werbetreibenden in der Werbebotschaft eine wichtige Rolle. Das Image des
Kommunikators! hier des werbenden Unternehmens! trägt ebenfalls wesentlich
zur Kommunikationswirkung bei. Der Werbende soll demnach dem Kunden im
und durch den Te/t ein positives Bild von sich vermitteln und sich damit ins
rechte Licht zu setzen versuchen. Die Aufmerksamkeit sollte deshalb im Te/t
nicht nur beim Produkt liegen! sondern man sollte sie mehr oder weniger e/pli$
zit auch auf den Adressaten sowie auch auf den Werbenden richten.105
Ethos spielt eine sehr bedeutende Rolle vor allem in der Werbung! bei der es
sich um die sog. *corporate advertising+ handelt. Dabei geht es )a e/plizit vor$
wiegend um die positive Selbstdarstellung! Charakterdarstellung des Unterneh$
mens! um sein positives Image! das z. B. auf den Kenntnissen! Wissen des Un$
ternehmens basiert oder darauf! dass das Unternehmen auf die Wahrnehmung
der Interessen des Konsumenten bedacht ist. Au&erdem ist )ede Produktwerbung
auch immer gleichzeitig Werbung f%r das Unternehmen! den Hersteller.
In der Werbung bezieht sich der Werbetreibende bei der Selbstpräsentation
auf Merkmale wie Glaubw%rdigkeit! Prestige! Zuverlässigkeit usw. Hantsch
'14.58154( zufolge werden diese Merkmale aber in der Werbebotschaft nur
selten e/plizit vorgebracht# d. h. nur selten stelle die Firma sich selbst vor und
105 Laut Christiane Adam$Wint)en '14498177( ist in der Konsumg%terwerbung ein Trend zu
erkennen! dass in der Werbung die Verschiebung vom Produkt zur Person des Verbrau$
chers dominiert. Sie spricht in diesem Zusammenhang von Werbestor- und betont! dass
deren Unterhaltungswert und 2riginalität von entscheidender Bedeutung ist.
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gebe direkte Informationen %ber sich selbst.10, Dagegen werden laut Hantsch
indirekte Mittel häufiger gebraucht! wie z. B. das Vorstellen des Personals als
besonders zuverlässig! kompetent oder liebensw%rdig. Gerade auf diese Weise
kann dann die Anon-mität des Werbenden behoben bzw. verringert werden. Da$
r%ber hinaus demonstriert die Vorstellung des kompetenten Personals den E/$
pertencharakter und damit die Glaubw%rdigkeit des Unternehmens. Hier ist
allerdings zu beachten! dass Werbeprospekte sich an dieser Stelle z. B. von
Werbeanzeigen unterscheiden. In Werbeprospekten stellt nämlich die Firma
neben dem Produkt auch häufig sich selbst e/plizit vor. Daf%r gibt es in Pros$
pekten auch genug Platz. Sie sind )a im Vergleich zu Anzeigen viel umfang$
reicher.
Im Fall der Werbung ist den Empfängern! den Kunden schon im Voraus klar!
dass der Werbende sie zu einer möglichst positiven Haltung gegen%ber dem an$
gebotenen Werbeob)ekt bringen will. Die Beeinflussungsabsicht des werbenden
Unternehmens ist den Kunden also bekannt. Dies kann dann von vornherein eine
negative Wirkung auf das Image des Werbenden haben! denn es kann den
Versuch des Werbenden erschweren! sich als vertrauensw%rdig und damit als
neutraler Kommunikator darzustellen. Aus der Sicht des Ethos ist es demnach in
der Werbung wichtig! dass darin )eder Hinweis darauf vermieden wird! dass der
Werbende davon profitiert bzw. Nutzen daraus zieht! wenn der Kunde das be$
worbene Produkt kauft. Im Gegenteil sollte die Werbebotschaft etwas offerieren!
was dem Konsumenten n%tzt! und in diesem Zusammenhang kann das werbende
Unternehmen dann z. B. als gesellschaftlicher Rollenträger 'Firma im Dienste
des Konsumenten( t-pisiert werden 'Stöckl 144.855(.
Wenn in der Werbebotschaft gezeigt wird! dass die W%nsche! %berhaupt die
Interessen des Konsumenten ber%cksichtigt werden! geht man schon in Richtung
des Pathos. "e nachdem! wie der Werbende sein Publikum anspricht! bringt er
zum Ausdruck! was er von ihm hält. Entsprechend f%hlt sich der Rezipient ent$
weder akzeptiert und vollwertig behandelt oder aber herabgesetzt! nicht ernst
genommen 'vgl. Schulz von Thun 1491815(. Hinsichtlich der Werbewirkung ist
es wichtig! dass man etwas daf%r tut! dass der Kunde f%r die Einflussnahme und
f%r die Argumentation empfänglich gemacht wird. Es geht also um die Motivie$
rung des Kunden. Dabei muss der Werbende möglichst viele Kommunikations$
hindernisse aus dem Weg räumen und einen gemeinsamen Ausgangspunkt mit
dem Rezipienten schaffen. Um dies zu ermöglichen! muss vor allem die Frage
der Höflichkeit ber%cksichtigt werden. Höflichkeit bringt nämlich Menschen
einander näher! so dass sie leichter interagieren können 'siehe Tenhonen$Light$
foot 1442854(.
10, Adam$Wint)en '1449845( stellt in ihrer Untersuchung zur Werbung im "ahre 147. dage$
gen fest! dass die e/plizite Selbstdarstellung die Te/tgestaltung der damaligen Werbe$
anzeigen wesentlich prägte.
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Unter Höflichkeit verstehe ich hier nicht nur die verschiedenen Höflichkeits$
bzw. Komplimentphrasen und Etiketteregeln! sondern allgemein den Willen
bzw. die Neigung der Menschen %berhaupt! Konflikte zu vermeiden und einen
reibungslosen Kontakt mit anderen herzustellen. 'Vgl. Leiwo=Luukka=Nikula
1442871.( Das Höflichkeitsbed%rfnis wirkt aber in den zwischenmenschlichen
Kontakten auch auf die sprachlichen Entscheidungen. Höflichkeit ist demnach
auch eine sprachliche Angelegenheit. Bei der Behandlung der Höflichkeit hat
man sich u. a. f%r die pragmatische Motivierung von Personalpronomina! Pas$
sivkonstruktionen! generischen Formen u. Ä. interessiert! die auch f%r uns hier
von Interesse sind 'siehe Brown=Levinson 149.8255ff.(.
Im Zusammenhang mit der Frage der Höflichkeit spielt der Begriff >)2':60
'face( eine Rolle! den vor allem Brown und Levinson '14.9# 149.( in ihrer
*Politeness und Face$Theorie+ entwickelt haben.10. In einer kommunikativen
Situation kann die Gefahr bestehen! dass das Gesicht des Sprechers109 oder des
Rezipienten bedroht wird! und demnach sind in solchen Situationen bzw. Kon$
te/ten bestimmte Höflichkeitsstrategien von Bedeutung. Brown und Levinson
unterscheiden positive und negative Gesichter voneinander. Zum einen wollen
Menschen sich akzeptiert f%hlen# sie wollen Anklang finden. Zum anderen brau$
chen Menschen aber ihre Privatsphäre. Mit positiver Höflichkeit ber%cksichtigt
und sch%tzt man das positive Gesicht des Adressaten! spendet ihm Beifall. Der
Sprecher wendet sprachliche Taktiken an! um zu zeigen! dass er dasselbe will
bzw. w%nscht wie der Adressat! dass er mit ihm kooperiert. Bei der negativen
Höflichkeit geht es dagegen darum! dass das negative Gesicht des Adressaten
befriedigt wird. Dem Adressaten wird Respekt erwiesen und mehr Spielraum
gegeben. Der Sprecher greift dann nicht in das Gebiet des Adressaten ein!
sondern respektiert eher seine Intimität. Er versucht also möglichst unaufdring$
lich zu sein. 'Brown=Levinson 149.8.0# siehe Hakulinen 149581.5# Tenhonen$
Lightfoot 14428,7(.
In diesem Zusammenhang muss darauf aufmerksam gemacht werden! dass
sich in verschiedenen Kulturen die Charakteristika der Höflichkeit voneinander
unterscheiden können8 Was in einer Kultur als höflich angesehen wird! gilt nicht
unbedingt auch in anderen Kulturen als höflich. Dieselbe Situation kann in einer
Kultur die Strategie der negativen Höflichkeit erfordern! in einer anderen aber
Mittel! die auf dem positiven Gesicht basieren. 'Leiwo=Luukka=Nikula 1442857.(
In einer Kultur wird z. B. Direktheit hoch bewertet! Indirektheit aber in der
anderen. Von den kulturgebundenen Höflichkeitsmitteln kann hier vor allem die
Anrede 'das Duzen und Siezen des Adressaten und %berhaupt die Frage! mit
10. Siehe zur Kritik %ber die Politeness und Face$Theorie z. B. Piirainen$Marsh '144,84,f.(.
Die Theorie ist beispielsweise wegen ihrer Ethnozentrizität und einer zu gro&en Beto$
nung eines potentiellen Konflikts kritisiert worden.
109 Mit !?-):6)-*wird hier nicht nur auf m%ndliche Kommunikation hingewiesen! sondern
auch die schriftliche Kommunikation einbezogen.
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welchen Anredeformen man sich im Te/t auf den Sender und den Adressaten
bezieht( erwähnt werden 'siehe Leiwo=Luukka=Nikula 144285,! vgl. L%ger 2001
und fi.:dt. u. a. Tiittula 2001(.
Brown und Levinson '149.8101ff.( stellen in ihrer Politeness und Face$
Theorie drei Grundregeln der positiven Höflichkeitsstrategien dar.104 Die erste
Grundregel besteht in der Ma/ime >)20%&0)*)'()(*<)$)'(2%$)(*;)="<2-%6$)(
'claim common ground(! wobei es vor allem darum geht! dass auf den Adres$
saten R%cksicht genommen wird 'z. B. bez%glich seiner W%nsche! Interessen#
%berhaupt solle man den Adressaten anpreisend ansprechen( und gemeinsame
Gruppenmerkmale 'mit Hilfe der hörerinklusiven @'-$Form usw.( hervorge$
bracht werden. Die zweite Ma/ime lautet A)'<)B*.%22*."*$'0*.)$*C.-)22%0)(
,##?)-')-20 und die dritte D):,)* .)(* ;).%-4* E=FG* )-4H&&)* .')* @H(2:6)* .)2
C.-)22%0)(. Um im Te/t eine grö&ere soziale Nähe bilden zu können! soll im
Te/t auf Gemeinsamkeiten Bezug genommen werden! d. h. auf %bereinstim$
mende Interessen! Einschätzungen! Kenntnisse! Wertungen usw. Es geht dabei
darum! dass der Eindruck vermittelt wird! dass der Sender und Rezipient die
Welt auf die gleiche Weise sehen. Dazu stehen uns neben dem schon genannten
hörerinklusiven F'- viele andere sprachliche Mittel zur Verf%gung wie z. B.
Sprichwörter! Idiome! generalisierende Pronomina wie $%(! I).)- und Ad$
verbien wie '$$)-! (') usw.
Die oben erwähnten Ma/imen bzw. Regeln der positiven Höflichkeit ent$
sprechen den Mitteln! die auch in der Werbung allgemein gebraucht werden!
nämlich dass die Kunden gelobt und ihre W%nsche in den Vordergrund ger%ckt
werden und %berhaupt eine Atmosphäre der Gemeinsamkeit bzw. Gemeinschaft$
lichkeit vermittelt wird. Es ist wichtig! dass der Adressat das Gef%hl hat! akzep$
tiert zu werden. 
Es können in der Werbung aber )e nach der betreffenden Kultur auch die
Strategien der negativen Höflichkeit in Erscheinung treten. Die erste Grundregel
der negativen Höflichkeit  lautet !)'*.'-),0 'be direct( und damit eng verbunden
!)'*,#(J)(0'#()&&*'(.'-),0 'be conventionall- indirect(. Bei der zweiten Grund$
regel geht es darum! dass man (':602*E)'$*K8-)-*J#-%"22)0=)(*#.)-*J#(* '6$
J)-$"0)(*.%-4 'don>t presume=assume(. Hier spielen verschiedene Umschrei$
bungsstrategien 'hedging( eine Rolle. Dar%ber hinaus kommen bei der negativen
Höflichkeit noch die Ma/imen AF'(<)*.)(*K8-)-*(':60 'don>t coerce the hearer(
und ;)&)'.'<)*.)(*K8-)-*(':60 'communicate speaker>s want to not to impigne
on hearer( in Frage. Diese werden z. B. dadurch realisiert! dass man pessimis$
tisch ist! nominalisiert! sich selbst oder den Hörer impersonalisiert und sich ent$
schuldigt. 'Brown=Levinson 149.8150ff.(
104 Siehe zur Politeness und Face$Theorie und zu den positiven und negativen Höflichkeits$
strategien Kap. 5.2.5.
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Allgemein gesehen gilt! dass Konsumenten dann besser reagieren! wenn sie
durch emotionale Reize aktiviert werden können. Sie sollen mehr Informationen
aufnehmen! diese Informationen schneller verarbeiten und besser speichern
'Kroeber$Riel 14428111# vgl. auch Franzen 1447897ff.(. Die Aktivierung von
Konsumenten hat also leistungssteigernde Folgen. Dar%ber hinaus macht
Kroeber$Riel '14428111f.( darauf aufmerksam! dass im Konsum noch nach
allgemeiner Erregung und Stimulierung gesucht wird. Der Konsument konsu$
miert häufig nicht nur wegen der Befriedigung von Bed%rfnissen! sondern auch
um der Aktivierungserlebnisse willen! die ihm diese Tätigkeit vermitteln. Er
erzielt durch den Konsum demnach auch zusätzliche Erlebnisse.
Auf diese emotionalen Zusatzerlebnisse beim Konsum wird in der Werbung
auch häufig hingewiesen. Diese haben allerdings mit der Befriedigung der
grundlegenden Bed%rfnisse wenig oder nichts mehr zu tun. Kroeber$Riel '14428
112( ist nämlich der Meinung! dass bei vielen G%tern die mitgelieferten emotio$
nalen Zusatzreize 'Mercedes fahren ist verkn%pft mit Prestige erleben usw.(
sogar zum vorrangigen Grund f%r den Kauf einer bestimmten Marke werden. Er
weist in diesem Zusammenhang darauf hin! dass in Wohlstandsgesellschaften
ein Trend zum erlebnisbetonten Konsumenten festzustellen ist! wobei höhere
Bed%rfnisse 'im Sinne von Maslow( zum Zuge kommen 'wie z. B. Bed%rfnisse
nach sensualer Anregung und Selbstverwirklichung( 'Kroeber$Riel 14428114(.
Erlebnisse können in erster Linie durch Bilder vermittelt werden. Bilder sind
Kroeber$Riel '144,817( zufolge besser als die Sprache dazu geeignet! Emoti$
onen und emotionale Erlebnisse auszulösen. Bilder sind in der Lage! eine fiktive
Wirklichkeit zu erzeugen und können dadurch die Adressaten in fiktive emotio$
nale Erlebniswelten entf%hren.
5.2 'enAerE/>pCFngerD3GaAe
5.2.- 3er 'enAer7 #er spriB@t i> $eHtI
Nach diesen allgemeineren Bemerkungen widmen wir uns in diesem Kapitel
zuerst der Behandlung der Sender:Adressat$D-ade in den Prospekten. In diesem
Teil wird also die Kommunikationsebene Sender:Empfänger ber%cksichtigt.
Diese Beziehung ist in einer persuasiven Kommunikation von gro&er Bedeu$
tung. Die Beeinflussung durch einen Te/t gr%ndet sich )a darauf! dass der
Sender beim Adressaten einen bestimmten Eindruck macht. Die Persuasion ver$
wirklicht sich dann erst im Leser und durch ihn. 'Vgl. Summa 1494899.( Die
Selbstdarstellung und die Adressatenber%cksichtigung stehen damit in einem
engen Bezug zur Beziehung zwischen Werbenden und Adressaten! und die Be$
ziehungsgestaltung wird von der Art der Selbstdarstellung und der Adressaten$
ber%cksichtigung determiniert. 6berhaupt konstituiert sich die Beziehung aus
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und in den verbalen 'und=oder nonverbalen( 'partnerorientierten( Handlungen!
die Menschen im Umgang miteinander vollziehen 'Sager 149181.4ff.(.110
Vor allem im Bereich der Literaturwissenschaft hat man die Frage der
Sender:Publikum$Beziehung behandelt. Hier kommen Begriffe vor wie der
reale Autor und der reale Leser! der Autor und das Publikum! die in den Erwar$
tungen des Adressaten e/istieren! der im Te/t gefundene implizite Autor und
das implizite Publikum! der Erzähler und der fiktive Hörer wie auch die
*Stimme+ des Te/tes.111 'Summa 1494899.( Dar%ber hinaus spielt die Beziehung
zwischen den Interaktanten! die Rolle des Senders und Empfängers auch im
Bereich der Diskursanal-se eine wichtige Rolle.112
Wer sind dann im Konte/t der Werbeprospekte die an der *Sprechhandlung+
beteiligten Personen oder Parteien und was f%r eine Rolle spielen sie hier; Im
m%ndlichen Diskurs sind Sprecher und Hörer kopräsent. Darin unterscheiden
sich schriftliche Te/te oft von ihm! weil f%r die schriftliche Kommunikation
meistens die räumliche und zeitliche Distanz der Kommunikationspartner t-$
pisch ist. Demzufolge weist auch die Personenidentifikation! die Personendei/is
'ich! du! er=sie! wir usw.( in diesen zwei Kommunikationsbereichen unterschied$
liche Eigenschaften auf.
An erster Stelle soll hier der Frage nachgegangen werden! wer %berhaupt das
sprechende Sub)ekt in Werbeprospekten ist. Wer ist das *Ich+ im Te/t; Wer ist
der Sender in Werbeprospekten! also der Sender! der im Te/t zu lesen ist; Wenn
man den Konte/t ber%cksichtigt! in dem die Werbebotschaft erscheint! redet das
werbende Unternehmen. Das Unternehmen als Sender ist in der Regel nicht ein
Individuum! sondern eine Gruppe von Menschen! ein Kollektiv. Komplizierter
wird es )edoch! wenn beachtet wird! dass das Unternehmen die Werbung nicht
unbedingt selbst abgefasst hat! sondern dass es daf%r die Werbeabteilung oder
eine Werbeagentur beauftragt hat! die dann die Werbebotschaft konzipiert und
realisiert hat. F%r die eigentliche Te/tentstehung können demnach einerseits be$
triebsinterne Fachkräfte und andererseits Fachleute in Werbeagenturen zustän$
dig gewesen sein. Zu den Te/tproduzenten gehören damit mehrere Leute. 'Siehe
Tenhonen$Lightfoot 14428.,f.( Die realen Te/tproduzenten und der Sender des
Werbeprospektes sind also nicht die gleichen *Personen+. Die Te/tproduzenten
haben sich mit dem werbenden Unternehmen! mit dem Firmenkollektiv identifi$
zieren m%ssen und schreiben den Te/t im Namen des Unternehmens.
F%r die Werbung ist damit eine gewisse Anon-mität des Senders t-pisch. Mit
Anon-mität meine ich hier! dass der Sender keine bestimmte! genannte Person
110 Sager '14918111( geht davon aus! dass die sprachliche Kommunikation selbst bei der
Entwicklung! Modifikation und Beendigung von Beziehungen eine bedeutende Rolle
spielt.
111 Zur Frage des Sub)ekts! des Erzählers! des Ich im Te/t siehe z. B. Anttila '149,(!
Benveniste '14.1(! L--tikäinen '1445( und Tammi '1442(.
112 Siehe hier z. B. van Di)k '1495a?b! 144.a?b(! Fairclough '144.(! Hallida- '14.4( und
Kuronen=Tienari=Vaara '2000(.
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oder bestimmte konkrete Personen sind! sondern das ganze Unternehmen! das
Kollektiv! die Gruppe von Menschen! die zusammen im Unternehmen arbeiten.
Das Kollektiv spricht in der Werbebotschaft f%r das beworbene Produkt bzw. f%r
die beworbenen Produkte und bietet es=sie den Kunden an.
Während z. B. der Werbebrief mehr das persönliche Verkaufsgespräch simu$
lieren soll! hat der Werbeprospekt die Aufgabe der etwas unpersönlicheren
Angebotspräsentation. In Prospekten werden )edoch auch Mittel gebraucht! die
den Eindruck erwecken! als ob der Werbende persönlich gerade mich oder Sie
anspräche. Die Werbebriefe haben es allerdings in dieser Hinsicht viel weiter
gebracht. Darin steht nämlich oft sogar der Name des Adressaten in der ersten
Zeile! und auch der Sender ist in Werbebriefen oft ein genanntes Individuum!
eine bestimmte Person! z. B. irgendein Chef der Firma! dessen Name häufig am
Ende des Werbebriefes als Unterschrift steht. Die Firma wird auf diese Weise
personifiziert. In Werbeprospekten ist dies aber nur sehr selten der Fall. Im
deutschen Material gibt es daf%r )edoch zwei Belege 'D2$Info Bo/82 und Tele$
kom82(! von denen hier einer auszugsweise wiedergegeben werden soll8
Beisp. '5.1(8
,iebe MobilCunkD)nteressentinJ lieber MobilCunkD)nteressentJ
mit dem neuen Freizeit$Tarif D2$Fun27 ist mobiles Telefonieren auch f%r private Nutzer
ein beliebtes und )etzt noch preiswerteres Vergn%gen geworden.
In dieser Brosch%re finden Sie wirklich alles! was Ihnen bei der Entscheidungsfindung
helfen kann.
Meine Kollegen haben mit viel Spa& und sehr akribisch alles an Informationen zusam$
mengetragen! was Mobilfunk$Einsteiger aber auch alte Hasen interessieren könnte8 Wie
das mit dem Telefonieren so funktioniert! wo>s schon %berall auf der Welt geht! was man
au&erdem noch alles mit D2 privat machen kann und welche Technik dahintersteckt.
Nat%rlich widmen wir uns auch dem Thema Mobilfunk und Umwelt. Es ist doch zum
Beispiel interessant! da& digitaler Mobilfunk die gleichen Funkwellen einsetzt wie das
Fernsehen. Nur eben viel schwächer.
Am besten! Sie lehnen sich gem%tlich zur%ck und machen sich ein bi&chen schlauer %ber





Dieses Beispiel zeigt! wie sich in Werbeprospekten verschiedene Formen der
Werbung mischen können. Der Prospekt fängt wie ein Werbebrief an. Der Kun$
de wird direkt 'aber anon-m( und e/plizit als solcher angesprochen! und am
Ende findet sich noch die Unterschrift des Senders. Der Te/t ist sogar in der L:6$
Form geschrieben. Allerdings wird auch die 'hörere/klusive( @'-$Form verwen$
det! womit auf das Unternehmen als Ganzes referiert wird.
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Besonders in Werbeanzeigen! Werbebriefen und in der Fernsehwerbung kommt
es vor! dass Scheinsender wie z. B. Firmenangehörige! Fachleute oder bekannte
Persönlichkeiten aus dem öffentlichen Leben wie Schauspieler! Sportler und
Politiker den eigentlichen Sender ersetzen! der dann anon-m bleibt. Durch den
Scheinsender bzw. Sekundärsender soll eine positive Werbewirkung erreicht
werden! indem mit ihm ein Bild von Erfolg! Schönheit! "ugend usw. assoziiert
wird oder Glaubw%rdigkeit dadurch erweckt wird! dass man ihn beispielsweise
als einen Durchschnittskonsumenten darstellt. In den untersuchten finnischen
und deutschen Prospekten werden Scheinsender aber in der Regel nicht ange$
wendet 'au&er in den bereits erwähnten zwei deutschen Belegen D2$Info Bo/82
und Telekom82(. Man stellt in Prospekten )edoch auch bekannte Persönlich$
keiten 'wie den finnischen Eishocke-spieler "ari Kurri( und *normale+ Konsu$
menten vor! die dann %ber ihre Erfahrungen mit dem Produkt berichten! aber
ihre Rolle in der Werbebotschaft ist nicht die des Senders! sondern sie werden
eher als Beispiele dargestellt und als Autoritäten mit einbezogen# d. h. sie erset$
zen nicht das Unternehmen als Sender8
Beisp. '5.2(8
M#2'*$%60%J%%B*)007*(7,))*,",%*2#'00%%
AIn einer Sprechblase kombiniert mit einem Bild! wo eine )unge Frau in einer Trainings$
halle trainiertB
Sari! 20! opiskelee kauppaopistossa toista vuotta. Hän osti Europuhelimen kesät-ö$
rahoillaan : niin kuin monet kaverinsakin.
: Mä en siis oo ikinä kotona. Mä oon )oko koulussa! aerobicissä! kavereitten luona tai ties
missä. Mun oli pakko ostaa tää puhelin! että mut -lipäätään saadaan kiinni. Mä en nimit$
täin halua istua sisällä odottamassa että )oku soittaa.
Europuhelin on Sarin mielestä kätevä m-ös siksi! että siitä näkee! kuka soittaa.
: Voi vähän valmistautua! miten vastaa : vai vastaako ollenkaan... Tää on mulle ihan vält$
tämätön )uttu. Mä en kaikkien ihaili)oiden puheluihin voi vastata! paikka )a aika voi olla
niinku väärä. Tää on pelastanut mut parilta äl-ttömän tukalalta tilanteelta... 'Europuhe$
lin8..(115
Im obigen Te/t werden zuerst 'nach dem Bild( in der dritten Person Hinter$
gr%nde beleuchtet. Hier spricht der Sender! der Werbende. Danach wechselt die
Perspektive! und die bezeichnete Person! Sari! berichtet in Zitatform und in der
ersten Person %ber ihre Erfahrungen mit dem Produkt. Die neue Perspektive mit
dem Gebrauch des Pronomens in der ersten Person ruft hier den Eindruck von
Präsenz und personaler Erfahrung und Meinung hervor. Die dargestellte Person!
Sari! dient hier aber nicht als Scheinsender! sondern der Sender ist der Wer$
115 Der ganze Prospekt besteht aus 10 Beispielen dieser Art! wo andere Kunden! *Durch$
schnittskonsumenten+! ihre Erfahrungen dem Leser mitteilen. Nebenbei stellt der Wer$
bende auch Eigenschaften des beworbenen Produktes dar.
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bende! der die Frau und ihre Erfahrungen als Beispiel und als eine Art Autorität
darstellt.
Es lässt sich nun sagen! dass der Sender in den Werbeprospekten das wer$
bende Unternehmen als Kollektiv ist. Auf der ersten Seite des Prospekts findet
sich immer der Name und=oder das Logo des Unternehmens! womit deutlich
wird! wer den Adressaten hier etwas anbieten will. Daneben erwähnt das Unter$
nehmen sich auch immer am Ende des Prospekts! wo es z. B. auf seine Kunden$
beratung hinweist oder seine Adresse angibt. Wie der Sender aber auf sich im
Te/t hinweist und sich als sprechendes Sub)ekt präsentiert! d. h. wie anon-m
bzw. präsent und unpersönlich bzw. persönlich er sich darstellt! wird im Kapitel
5.2.5 näher betrachtet! wo es um Sprecherreferenz und Sprecherdei/is geht.
Zuvor wird aber noch der Frage nach der zweiten Komponente der Sender:
Empfänger$D-ade! den Adressaten! nachgegangen.
5.2.2 3ie %Aressaten
Werbung ist immer an )emanden gerichtet. Die Rezipientenschaft ist aber sehr
heterogen und deswegen auch anon-m. Die potentiellen Kunden des Unterneh$
mens unterscheiden sich in Bezug auf ihre Bed%rfnisse! Präferenzen! finanzi$
ellen Möglichkeiten etc. Sie können also nicht als eine homogene Einheit ange$
sehen werden. Diese Heterogenität des Marktes f%hrt zur Marktsegmentierung!
unter der die Aufteilung des Gesamtmarktes in Teilmärkte 'Segmente! Ziel$
gruppen( verstanden wird. Diese Teilmärkte 'Zielgruppen( können dann hin$
sichtlich absatzpolitisch relevanter Kriterien als %berwiegend homogen angese$
hen werden. 'Barth=Theis 14418179# siehe "efkins 1495815,.( Es wird versucht!
Charakteristika der Zielgruppen herauszufinden! um so die Aussageinhalte und
Aussageformen in dem Sinne modifizieren zu können! dass eine möglichst
gro&e Wirkung erreicht wird 'Schifko 1492849.# Bechstein 149.85(. Auf diese
Weise können die Zielgruppen der Werbung vorher ermittelt und mehr oder
weniger definiert werden. Der Sender der Werbebotschaft darf nicht vergessen!
wen er mit seiner Botschaft erreichen will.





oder durch Faktoren! die sich auf das Kaufverhalten beziehen 'wie z. B. Kauf$
motive( wie auch durch Bewertungsfaktoren der Produkte und des Unterneh$
mens8
C die Vorstellung des Kunden von den Produkten und ihren Eigenschaften!
C Meinung vom Preis!
10,
C Meinung von der <ualität der Produkte usw.!
oder durch Persönlichkeitsfaktoren8
C Selbstständigkeit!
C Konservatismus! Radikalismus usw.
oder durch Bedarfs$117 und Vorteilfaktoren8
C Sparsamkeit!
C Identifizierung!
C Prestige usw. 'Iltanen 149,8104ff.(
Dar%ber hinaus sind bei der Zielgruppendefinition häufig demographische
Merkmale von Bedeutung. Was hier aber auch nicht vergessen werden soll! ist
der Begriff N'4)20O&)! der heute in diesem Zusammenhang eine immer grö&ere
Rolle zu spielen scheint.
Wer sind dann die Adressaten der Werbung; Se-ffert '14,,89.ff.( verwendet
f%r den Begriff A')&<-"??)*.)-*@)-E"(< den Terminus *Werbegemeinte+. Unter
ihnen versteht er )ene Personen! f%r die die Werbeaktivitäten geplant werden. In
der Pra/is trifft die Werbebotschaft aber oft nicht direkt auf die Zielperson!
sondern auf eine *Mittelsperson+# Empfänger und Zielperson sind nicht unbe$
dingt identisch. Wenn z. B. Kinder die Zielpersonen wären! können die Eltern
dagegen die eigentlichen Empfänger 'die *Mittelspersonen+( sein oder umge$
kehrt. Wenn der Empfänger eine wichtige Stellung im sozialen Umfeld der Ziel$
personen einnimmt! kann er die Meinungen und Handlungen der Zielpersonen
viel stärker beeinflussen als der Kommunikator. In dem Fall kann der Kommu$
nikationsprozess als zweistufig bezeichnet werden. 'Barth=Theis 1441824.(
Im Folgenden geht es ausschlie&lich um die im Werbete/t angesprochenen
Adressaten! d. h. um die Zielgruppe und nicht darum! wer vielleicht die eigent$
lichen Empfänger des Werbete/tes in der Pra/is sind. Es geht demnach vor
allem darum! was f%r ein Bild der Werbende von den Adressaten hat und wie
dies im Te/t zu sehen ist.
Es wurde hier oft die Pluralform gebraucht! wenn von Adressaten die Rede
war. In der Tat adressiert der Werbende seinen Te/t an grö&ere Gruppen von
Menschen. Es wird )a auch meist von einer Zielgruppe gesprochen und im
Zusammenhang mit Werbung eher selten von Zielperson. Es wurde allerdings
117 Die Bed%rfnisse der Konsumenten können in drei Hauptgruppen aufgeteilt werden8 1(
biologisch=ph-siologische8 Selbsterhaltungstrieb 'Gesundheit! Nahrung! Unterkunft(!
Genusstrieb! Bewegungstrieb usw. 2( geistig=ps-chologische8 das Streben nach Zufrie$
denheit! Liebe! Sicherheit! Besitztrieb! Kulturtrieb usw. 5( soziologische8 das Streben
nach Prestige und Geltung. Dabei kann man zwei Richtungen unterscheiden8 der konfor$
mistische Herden$ und Nachahmungstrieb 'Mode( und der Wunsch! etwas Besonderes
darzustellen 'zu irgendeiner Elite zu gehören! Snobismus! E/klusivitätsanspruch usw.(.
Zu dieser Gruppe gehört auch der Wille! sich mit bestimmten Leitwunschbildern! grup$
penspezifischen Normen und Rollen zu identifizieren. 'Schifko 14928495.(
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schon im vorigen Kapitel erwähnt! dass der Werbende im Te/t )edoch häufig
den Eindruck erwecken will! dass er nur eine Person! mich=Sie! anspricht. Da$
rauf und auf die damit zusammenhängenden Fragen der Adressatenanrede wird
im Kapitel 5.2.7 eingegangen.
Was f%r Zielgruppen sprechen die untersuchten Werbeprospekte nun an; Bei
der Antwort auf diese Frage ist erstens zu ber%cksichtigen! f%r welche Produkte
in den Werbeprospekten geworben wird. Bei den beworbenen Produkten handelt
es sich in den in dieser Arbeit untersuchten Prospekten um Produkte! die ein Teil
unseres täglichen Lebens sind. Diese Produkte können als )edermann bekannte!
langlebige elektronische Konsumg%ter und als weit verbreitete! leistungsstarke
Telekommunikationsdienstleistungen bezeichnet werden! denn auch Mobil$
telefone und Hand-s haben in Finnland und Deutschland schon alle Lebens$
bereiche erobert. "eder Mensch! )ede Familie! )eder Fachmann usw. kann ein
eigenes Mobiltelefon oder einen ISDN$Anschluss haben# diese sind also keine
Eliteprodukte mehr 'siehe dazu Kap. 1.2(. Die Rezipientengruppen werden )e$
doch in den Werbeprospekten gewisserma&en kategorisiert! und es wird gezeigt!
dass ihre W%nsche und Bed%rfnisse den Werbenden bekannt sind. Im Te/t wird
beispielsweise eine Lebenssituation dargestellt! mit der sich bestimmte Rezipi$
enten identifizieren können8
Beisp. '5.5(8
)@re :a>ilie wirA grKLer. Met?t brauB@en 'ie >e@r $eleCon.
Ihre Tochter telefoniert halbe Nachmittage mit den Freundinnen; Und Sie m%ssen immer
häufiger warten! wenn Sie selbst telefonieren wollen; Lösen Sie Ihre Kommunikations$
probleme mit dem HomeSet : Ihrem Starterpaket f%r T$Net$ISDN.
A...B
Sie arbeiten öfter zu Hause; Dann sollten Sie dort auch telefonieren wie ein Profi. Das
HomeSet macht es möglich. 'HomeSet87:5.(
Dar%ber hinaus wird das beworbene Produkt auch 'scheinbar( auf einen
Kundent-p ausgerichtet. Das Produkt ist z. B. f%r Menschen wichtig! die viel
unterwegs sind! oder es ist f%r alle geeignet! die einfachsten Bedienkomfort
w%nschen. Diese Gruppierungen sind aber oft gerade solche! mit denen sich sehr
viele Menschen identifizieren können. Dies zeigt sich anschaulich auch im
folgenden Beispiel8
Beisp. '5.7(8
'ie @aben es in Aer +anA.
Sie kennen das8 Man ist unterwegs. Nicht lange! aber doch. Und das öfter am Tag. Mal
eben schnell was besorgen! mit den Kindern ins Schwimmbad! mit dem Auto zum Ein$
kaufen! abends mit Freunden was essen. 2der als Freiberufler8 All die kleinen Gänge! die
man nebenbei erledigt. Anders und doch vergleichbar8 Handwerker! Monteure oder andere
Dienstleister! die täglich auf Tour und in der Stadt ihren "ob erledigen. Da ist das C7
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compact genau der richtige Begleiter8 ,00 Gramm leicht und immer zur Hand. Damit ist
man bei aller Mobilität erreichbar und auch unterwegs präsent. 'C785.(
Der angesprochene Kunde wird in den Prospekten auch als Profi dargestellt
'Beisp. 5.5(. Das beworbene Produkt sei f%r einen anspruchsvollen Kunden ge$
dacht. Damit meint man )edoch in der Regel nicht! dass das Produkt wirklich nur
f%r Profis gemacht und gedacht ist!115 sondern man weist darauf hin! dass das
Produkt so gut ist! dass es auch=sogar f%r Profis geeignet ist. Wenn das Werbe$
ob)ekt irgendeiner Zielgruppe zugeschrieben wird! wird damit vor allem auf
Produkteigenschaften hingewiesen und keine strikte Rezipientengruppen$
eingrenzung vorgenommen.
Beisp. '5.5(8
Ma&geschneiderte Tarife f%r Profis )e nach Nutzungsintensität8
N Nur 77!$ DM monatlicher Grundpreis bei ProTel$D1 Basis
   : ideal f%r Wenigtelefonierer und Neueinsteiger
N 0!44 DM=Min. in der Sunshine$Zeit bei ProTel$D1 Eco
   : ideal f%r alle mit hohem Gesprächsaufkommen. 'Mobiltelefone Herbst8..(
Zu beachten ist! dass ältere Menschen in den Werbeprospekten %berraschend
selten als Hauptadressaten in Erscheinung treten! obwohl diese Gruppe einen
immer grö&eren Bevölkerungsanteil ausmacht und auch %ber eine hohe Kauf$
kraft verf%gt.11, In der heutigen Werbung dominieren )unge Leute und )unge
Erwachsene! )unge Familien! aber es ist durchaus möglich! dass sich dies in Zu$
kunft ändert! so dass auch die älteren Generationen in der Werbung mehr
ber%cksichtigt werden. 
Hinsichtlich der Werbeprospekte ist allerdings zu beachten! dass in ihnen die
Aufmerksamkeit meistens nicht nur auf eine Menschengruppe gerichtet wird!
sondern in ein und demselben Prospekt verschiedene Gruppen angesprochen
werden! die verschiedene Bed%rfnisse haben. Wenn man die untersuchten Pros$
pekte als Ganzes betrachtet! lässt sich sagen! dass sie meistens an die gro&e
Allgemeinheit gerichtet sind. Der Werbende will durch den Werbeprospekt
möglichst viele Menschen ansprechen.11. Dabei versucht er! ein solches Bild
115 Es gibt nat%rlich auch Ausnahmen. In unserem Material  lässt sich z. B. der Prospekt
*PT$11+ erwähnen! in dem die Zielgruppe vor allem Geschäftsleute sind8 !?'0=)(&)'20"(<
4H-* P-#4'2* Q* L6-* ()")2* 5/P&"2* K%(.O* PM/RRG* !#* E&)'E0* $%(* '$*>)2:6740G*@)((* !')
<)2:6740&':6*J')&**"(0)-F)<2*2'(.B*'20*)'(*K%(.O*4H-*!')*"(J)-=':60E%-G*D%((*2#&&0)*L6()(
)'()2*.)-*;)20)(*<)-%.)*<"0*<)("<*2)'(G*S(2)-*!?'0=)(<)-70*6)'T0*PM/RRG*5'(*P-#4'B*$'0
.)$*!')*%&&)*D')(20)*J#(*5/P&"2*)'(4%:6*"(.*2:6()&&* '(*C(2?-":6*()6$)(G Dies wird
auch durch Bilder gest%tzt! denn sie stellen alle gut gekleidete Karriere$Männer bzw.
$Frauen dar.
11, Siehe dazu auch Kap. 5.5.2.
11. Nokia hat seine neue Ideologie bzw. sein neues Ziel präsentiert! wonach das Unterneh$
men in Zukunft nach einer grö&eren Ber%cksichtigung der Kunden und ihrer unterschied$
lichen Bed%rfnisse strebt. Dies wird sich wahrscheinlich dann auch in der Werbung in
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von den angesprochenen Konsumenten zu geben! mit dem sich möglichst viele
identifizieren können. Das werbende Produkt ist .')*,#$?%,0)*+#$?&)00&82"(<
4H-*I).)-$%(( 'Heim$ und B%rokommunikation812(. Genauer gesagt sollte man
hier von Bildern 'im Plural( sprechen! da vor allem die umfangreichen Prospekte
verschiedene kleinere Zielgruppen ansprechen und damit verschiedene Bilder
von Rezipienten darstellen.
5.2.5 'elbstbe?eiB@nung unA 'preB@erAeiHis
Da es in Werbete/ten f%r das Gelingen der Beeinflussung von Bedeutung ist!
was f%r ein Bild der Werbende den Konsumenten nicht nur vom Produkt!
sondern auch von sich selbst gibt! spielt die Sprecherdei/is und allgemein die
Personenreferenz hier eine bedeutende Rolle.119 Sie ist au&erdem wegen der
Beziehungsgestaltung im Te/t von Bedeutung. In seiner Untersuchung zur
Dei/is in Ma-an betont Hanks '1440815.ff.( die Rolle der Pronomina in der
Kommunikation. Sie sind wichtige sprachliche Mittel! mit denen die Teilnahme$
bezugsrahmen in der Kommunikation gebildet und erhalten werden können.114
Die Personendei/is umfasst u. a. die sprecher$ und hörerdeiktischen Ausdr%cke
und deutet also auf die unmittelbar an der Sprechhandlung beteiligten Personen
in ihrer aktuellen diskursiven Rolle hin 'Graefen 144.8200(.
Wie alle Te/telemente! so erf%llt auch die Personendei/is in Werbete/ten
einen funktionalen Zweck. Auf der Seite des Sprechers bedeutet dies z. B.! dass
der Werbende sich dadurch den Kunden gegen%ber persönlich darstellen kann.
Der Gebrauch von Personalpronomina ruft nämlich den Eindruck von Präsenz
und Dialog hervor. Dar%ber hinaus deutet dies! wenn im Te/t der Leser durch
direkte Anrede in der D"$ oder !')$Form angesprochen wird! auch gleichzeitig
)emanden au&erhalb des Angesprochenen an! der Du=Sie zu sagen vermag und
sich dem Angesprochenen als Mitmensch verwandt f%hlt 'vgl. Spitzer 14.58
140(. Die Anrede dient damit auch der Kennzeichnung des Senders 'Tenhonen$
Lightfoot 144285.(.
Die Personendei/is ist bei anderen Genres bereits untersucht worden. Es
liegen z. B. Anal-sen vor! die wissenschaftliche Te/te wie auch die Amts$
Gestalt einer individualisierteren Segmentierung der Zielgruppen zeigen. 2b das auch
f%r Werbeprospekte gilt! kann man erst später sagen. Es ist durchaus möglich! dass
Prospekte auch hier Unterschiede zu den anderen Werbeformen aufzeigen werden und
also auch in Zukunft möglichst viele Menschen ansprechen sollen.
119 Dabei muss allerdings beachtet werden! dass in Werbeprospekten das Hauptgewicht auf
dem beworbenen Produkt liegt! dem dann häufig eine aktive Rolle gegeben und zuge$
schrieben wird. Das zentrale Thema ist also das beworbene Produkt. Dar%ber hinaus
wird auch der Adressat e/plizit ber%cksichtigt und angesprochen. Der Sender selbst
bleibt häufiger mehr im Hintergrund.
114 Siehe dazu auch Seppänen '144,815,(.
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sprache120 aus der Sicht der personaldeiktischen Mittel behandeln. Bei diesen
Untersuchungen ist man zu dem Ergebnis gekommen! dass der Autor die erste
Person Singular vermeidet! um möglichst den Eindruck von 2b)ektivität zu
vermitteln 'Graefen 144.8201ff.# Kretzenbacher 144582.! 52f.# Korhonen=Kusch
14948,1ff.(. Es wird dar%ber hinaus behauptet! dass der Gebrauch der ersten
Person Singular ein Zeichen f%r Egozentrik sei! und um dies zu vermeiden!
gebraucht man in wissenschaftlichen Te/ten statt ':6* lieber die @'-$Form im
Sinne des Autorenplurals! das Passiv oder die generischen Formen.121
Gabriele Graefen '144.( hat z. B. die Te/torganisation mittels deiktischer
Mittel betrachtet und sich dabei auch mit der Personendei/is beschäftigt und die
geringe Häufigkeit der Verwendung der L:6$Form in wissenschaftlichen Te/ten
ebenfalls bestätigt.122 Sie sieht )edoch das geringe Auftreten der Sprecherdei/is
nicht als Defizit wissenschaftlicher Te/te. Dagegen ist sie der Meinung! dass es
in wissenschaftlichen Te/ten bei den Autoren nicht unbedingt ein Bed%rfnis
oder die Notwendigkeit gäbe! %ber sich zu reden oder! wie sie sagt8 *den Spre$
cher und den Hörer verbal !ins Spiel zu bringenD+. Sie betont! dass f%r die Te/t$
art der wissenschaftlichen Te/te Folgendes charakteristisch sei8
*So sehr auch der Proze& der Erarbeitung von Forschungsresultaten an individuelle Leis$
tungen! vielleicht auch an Ideen eines Forschers gebunden sein mag! in der Veröffent$
lichung ist : zumindest idealiter : unterstellt! da& ein allgemein g%ltiges und wichtiges
Ergebnis erzielt wurde! das von der Individualität des Forschers unabhängig ist.+ 'Graefen
144.8201.(
Graefen macht in diesem Zusammenhang noch auf die Kehrseite dieser Te/t$
gestaltungsma/ime aufmerksam8
*Autoren! die häufig oder sogar regelmä&ig Sprecherdei/is innerhalb der wissenschaft$
lichen Propositionen verwenden! gehen das Risiko ein! da& die Bedeutung! die intendierte
Allgemeinheit ihrer Resultate! nicht erfa&t oder nicht ernstgenommen wird.+ 'Graefen
144.8202.(
120 Siehe zur Personendei/is in der finnischen Amtssprache z. B. Tiililä '1445(.
121 Das ':6 sei Kretzenbacher '1441875# 144582.( zufolge in wissenschaftlichen Fachte/ten
mehr oder weniger tabuisiert und wird häufig durch den Autorenplural ersetzt. Der
Autorenplural liegt vor! wenn ein einzelner Autor statt der L:6$Form den Ausdruck F'-
gebraucht. Graefen '144.8209( macht ihrerseits in diesem Zusammenhang darauf auf$
merksam! dass der Autorenplural unterschiedlich gewertet wird8 *von einigen als !plura$
lis modestiaeD! von anderen offenbar als das Gegenteil! als !autoritativer Gebrauch des
F'-D 'Bungarten 149,! 57(. Gemä& Duden ist der !Pluralis Ma)estatisD ein Plural! mit dem
eine einzelne Person! fr%her gewöhnlich ein Herrscher! bezeichnet wird und sich auch
selbst bezeichnet.+
122 Bungarten und von Polenz bringen als "argonisierung der Wissenschaftssprache auch die
*Unterdr%ckung des personalen ':6+ vor 'Bungarten 149,857(! die ihnen zufolge *der
Stabilisierung des Gruppenprestiges+ diene 'von Polenz 1491842(.
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Auch Korhonen und Kusch '14948,1ff.( kommen zu dem Ergebnis! dass die L:6$
Form! die erste Person Singular in wissenschaftlichen Te/ten nicht die häufigste
Sprecherdei/is$Form ist. Sie machen auch darauf aufmerksam! dass die erste
Person Singular im Te/t den Eindruck vermitteln kann! dass es sich um eine
sub)ektive Meinung des Autors handelt! was dann gleichzeitig die 2b)ektivitäts$
forderung wissenschaftlicher Te/te in Frage stellen w%rde8
*LSP$linguists fre3uentl- have e/plained this b- arguing that sciences strive for inter$
sub)ectivel- accepted ob)ective knowledge and that this striving does not fit together with
a relativization of an utterance to a speaker. Thus! e.g.! Panther claims that an utterance
like DI claim that!...> has the status of +a purel- personal commentE and that here the
+claim to intersub)ective validit- has been decisivel- reducedE.+ 'Korhonen=Kusch 14948
,2.(
Wenn es bei wissenschaftlichen Te/ten nicht unbedingt ein Bed%rfnis gibt! den
Sprecher ins Spiel zu bringen! liegt dieses Bed%rfnis dagegen bei Werbete/ten
deutlich vor. Zur Werbewirkung trägt u. a. das Sprecherbild bei! und es ist dem$
nach wichtig! dass der Werbetreibende auch sich selbst in der Botschaft ins
Blickfeld r%ckt.
Gepr%ft wurde daher zuerst! ob und wie sich der Sender! also das werbende
Unternehmen in den Werbeprospekten auf sich selbst bezieht.125 Dabei interes$
sierte ich mich f%r die Verwendung der Formen ':6! F'- 'neben Pronomina auch
entsprechende Verbkon)ugationen wie auch die )eweiligen Possessiva( im
Unterschied zum Gebrauch des Firmennamens! des Passivs und der generischen
Formen.127 Es geht also hier vor allem um die Sprecherdei/is! d. h. darum! wie
der Werbende! das sprechende Sub)ekt im Te/t auf sich selbst hinweist. Was f%r
Pronomina gebraucht es f%r sich; Verweist es auf sich mit der @'-$Form! was
den menschlichen und mehr persönlichen Charakter des Unternehmens in den
Vordergrund r%ckt 'also die Menschen im Unternehmen( und damit auch gleich$
zeitig auf die Zusammengehörigkeit der Mitglieder! auf die Familienideologie
hinweist; Dadurch könnte auch die grundsätzliche Anon-mität des Senders in
Werbeprospekten scheinbar verringert werden. 2der wird das Unternehmen
irgendwie von au&en aus! eher unpersönlich betrachtet; Durch die Vermeidung
des persönlichen Sub)ekts kann nämlich eine distanzierte! emotionslose und
damit sachlich$rationale Haltung des Senders gegen%ber dem zu vermittelnden
Tatbestand ausgedr%ckt werden 'vgl. Adam$Wint)en 144981,9(.
125 Siehe zur Anwendung der Pronomina und generischen Formen und zu ihrer Wirkung
auch Perelman=2lbrechts$T-teca '14.181,1f.(.
127 Das Passiv und die generischen Konstruktionen dienen zur Anredevermeidung und zum
Vermeiden der personalen Senderreferenz. Unter den generischen Ausdr%cken werden
hier ausschlie&lich die deutsche $%($Konstruktion und beim Finnischen nur die sub)ekt$
lose 5. Pers. Sg. behandelt. An dieser Stelle sei noch betont! dass in der Anal-se die im
selben Satz vorkommenden Selbstbezeichnungen als Ausdruck der Sprecherdei/is prin$
zipiell nur einmal gezählt wurden.
112
Zu erwarten war! dass die Form ':6 in den Werbeprospekten nicht häufig vor$
kommt! weil der Sender )a kein Individuum! sondern eine Gruppe von Indi$
viduen! ein Kollektiv ist. Die Form ':6 war nur dann zu erwarten! wenn ein
Scheinsender die Firma vertritt oder vor allem bei der Darstellung von Bei$
spielen! in denen das Wort ':6 in zitierter Rede auftritt. Es sind Te/tst%cke! in
denen als Beispiel Menschen 'oft ein Durchschnittskonsument! andere Konsu$
menten( dargestellt werden! die %ber ihre Erfahrungen und=oder Bed%rfnisse
erzählen 'siehe Kap. 5.2.1! Beisp. 5.2(.
Diese Annahme hat sich auch im Verlauf der Anal-se bestätigt. Bei den
deutschen Prospekten kommt die L:6$Form 2, Mal vor und bei den finnischen
50 Mal. Bei den meisten Fällen handelt es sich )edoch nicht darum! dass das
werbende Unternehmen sich mit der L:6$Form auf sich selbst bezieht. Nur bei
einem deutschen Prospekt 'D2$Info Bo/( kommt eine L:6$Form im Konte/t vor!
wo ein Scheinsender 'Firmenangehöriger( das Unternehmen vertritt 'siehe Kap.
5.2.1 Beisp. 5.1(. Bei allen anderen Fällen geht es dagegen wie vermutet um
Beispiele und Zitate. Die L:6$Form kommt häufig in Verbindung mit einem Bild
'Foto( des Erzählers vor. Die erste Person erweckt dann den Eindruck von Prä$
senz und sie dient zusammen mit dem Bild als fotografischer Beweis. Dadurch
versucht man zu zeigen! dass es wirklich )emanden gibt! der der dargestellten
Meinung ist oder der die dargestellten Erfahrungen hat 'siehe hier auch Kap.
5.5.1.2(.
Das Pronomen F'- bietet im Vergleich zu der L:6$Form dagegen viele An$
wendungsmöglichkeiten und es wird auch in der Werbung häufig und in
geschickter Weise verwendet. Manchmal bedeutet das F'- so etwas wie !wir
KonsumentenD! manchmal !wir beim UnternehmenD! manchmal !wir Deutsche
oder FinnenD oder !wir zweiD 'd. h. der Werbende und der Adressat(. Das Wort
F'- 'und seine Possessiv$ und Verbformen( ist also mehrdeutig. Es kann sowohl
als hörerinklusiv als auch als hörere/klusiv verstanden werden8 Ich und der
Adressat bzw. das Publikum oder auch nur ich! also nicht das Publikum. Das F'-
ist demnach wegen seiner semantischen Ambiguität vom rhetorischen Gesichts$
punkt aus interessant8
C wir8 nur der Autor selbst 'Autorenplural(
C wir8 ein Kollektiv! zwei oder mehrere Autoren zusammen
C wir8 Autor und das Publikum bzw. der Adressat
C wir8 Autor und die Gruppe! die dieselbe Ideologie vertritt
C wir8 Autor und seine professionelle Gesellschaft
usw.
Au&erdem kann durch den Gebrauch von F'- allgemein auf alle Menschen ange$
spielt werden8 mehrere andere Personen und ich wie auch der Adressat. 6ber$
haupt lässt sich sagen! dass das F'- eine Gruppenbildung suggeriert# d. h. durch
die Anwendung von F'- kann man sich auf allerlei 'Klein$(Gruppen beziehen!
die f%r den betreffenden Konte/t relevant sind. Mit diesem einfachen Mittel
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kann der Werbende demnach in der Werbebotschaft auch ein Gef%hl von
Zusammengehörigkeit hervorrufen. Dar%ber hinaus kann die Meinung des Sen$
ders wirkungsvoller werden! wenn der Sender seine Meinung den Adressaten in
einer solchen Weise darstellt! dass sie mit der Meinung einer grö&eren
Menschengruppe! z. B. der professionellen Gesellschaft! identisch ist. Wenn der
Adressat dann diese Meinung in Frage stellte! w%rde ihn dies aus dem erlauchten
Kreise ausgrenzen.
Das werbende Unternehmen ist im Te/t persönlich anwesend! wenn es mit
der ersten Person!125 mit F'- 'im Sinne von !wir von SiemensD( auf sich selbst
hinweist8
Beisp. '5.,(8
*ur ;OO 1ra>> CPr >e@r MobilitFt.
Unser ideales Telefon f%r unterwegs und alle! die immer erreichbar sein wollen! wiegt
ganze ,00 Gramm. Was Sie sonst noch brauchen; Die Telekarte der Deutschen Bundes$
post TELEK2M und einen der %ber 170 Siemens$Vertragshändler in Ihrer Nähe! der Sie
fachmännisch beraten wird. Denn wir wollen! da& Sie von Anfang an und auch in Zukunft
ohne Probleme telefonieren. 'C785.(12,
Allerdings ist in diesem Zusammenhang zu beachten! dass gerade bei der
Werbung das Streben nach Glaubw%rdigkeit wichtig ist. Dies hat wiederum zur
Folge! dass häufig danach gestrebt wird! das Gesagte als allgemeing%ltig! als
eine allgemeing%ltige Wahrheit darzustellen. Ein häufiger Gebrauch der @'-$
Form w%rde dann zu diesem Streben in Widerspruch geraten! wenn es! wie oben
gesagt wurde! den Anschein hinterlässt! dass es sich eher um eine sub)ektive
Meinung handelt. Wenn die @'-$Form in den Prospekten gebraucht wird! han$
delt es sich häufig um die eigene Meinung des werbenden Unternehmens. Die
@'-$Form kommt demnach besonders in Situationen vor! wo es um Vorhaben
und Tätigkeiten oder Ansichten des werbenden Unternehmens geht. Wenn dage$
gen z. B. Argumente dargestellt werden! in denen Eigenschaften des bewor$
benen Produkts betont werden! gibt man entweder dem Produkt eine aktive
Rolle und verwendet die dritte Person Singular '.%2*P-#.",0*)-$8<&':60B*<'E0
L6()(B**E')0)0 ...( oder verwendet das Passiv.
Bevor das Vorkommen der @'-$Form in den Werbeprospekten näher betrach$
tet wird! soll an dieser Stelle noch die Frage der Höflichkeit behandelt werden.
Der Politeness und Face $Theorie von Brown und Levinson '149.( liegt die An$
nahme zu Grunde! dass wir alle wollen! dass andere unser Selbstimage oder
Gesicht akzeptieren und respektieren. Der Gesichtsverlust ist f%r uns immer
125 Es wurde schon öfters darauf hingewiesen! dass im Konte/t der Werbeprospekte der
Sender nicht eine einzelne Person ist! sondern ein Kollektiv! eine Gruppe von Menschen.
Wenn der Sender auf sich selbst hinweist! gebraucht er demnach die Pluralform.
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ung%nstig! weil er unser öffentliches Selbstbild negativ färbt 'Muikku$Werner
1445877f.(.12. In Konte/ten! in denen argumentiert wird! wo also die Meinungen
geteilt sind! wo kritisiert! nicht akzeptiert! %berredet! empfohlen und offeriert
wird! ist die Gefahr der Gesichtsbedrohung vorhanden.129 'Siehe Kline 149.8
271.( Dies ist auch in der Werbung der Fall. Werbende und potentielle Kunden
können geteilter Meinung sein. In der Werbung wird versucht! die Rezipienten
zum Kauf zu bewegen. In der Werbung wird etwas empfohlen und offeriert. Der
Werbende kann 'oft zu Recht(124 den Verdacht haben! dass die Rezipienten ihn
nicht ausreichend respektieren und ber%cksichtigen.
Im Konte/t der Werbung will man sowohl das Gesicht des Senders als auch
des Adressaten sch%tzen! und mit einer angemessenen Höflichkeitsstrategie soll
die Gesichtsbedrohung vermieden werden. Der Werbetreibende strebt danach!
dass *die Diskussion+ mit dem Kunden möglichst unkompliziert verläuft. Die
Strategie der positiven Höflichkeit! R%cksicht auf den Adressaten zu nehmen!
indem der Adressat gelobt wird! ist hier nur eine Seite der Medaille. Bei der
Strategie der negativen Höflichkeit sprechen Brown und Levinson '149.81.9f.!
140ff.( in diesem Zusammenhang auch %ber Mittel der Vermeidung der direkten
Personenreferenz oder %ber eine Strategie der indirekten Bezugnahme auf sich
selbst. Wenn der Sprecher sein Gesicht oder das Gesicht des Hörers sch%tzen
will! vermeidet er die erste und zweite Person. Das Vermeiden der ersten und
zweiten Person wird also dadurch erklärt! dass der Sprecher damit sich selbst
oder den Hörer im Te/t unsichtbar macht! impersonalisiert 'Brown=Levinson
149.814,(.150 Dies hat man in einigen Untersuchungen als ein gerade f%r die
finnische Sprachkultur t-pisches Merkmal herausgestellt.151
12. Hier ist aber zu beachten! dass man nicht nur sein eigenes Gesicht sch%tzen muss!
sondern genauso wichtig ist auch die Gesichtswahrung des Rezipienten.
129 An dieser Stelle soll auf die Untersuchung von Pirkko Muikku$Werner '1445( hinge$
wiesen werden. Sie spricht von Impositivität! wenn der Sprecher den Angesprochenen!
seine Handlungen auf irgendeine Weise steuert! wenn etwas vom Hörer verlangt wird!
wenn die Handlungsfreiheit des Hörers beschränkt wird oder durch zu starke Annähe$
rung seine 'des Hörers( Privatsphäre bedroht wird. Die Selbstbestimmung des Ange$
sprochenen wird also eingeschränkt! und dann ist immer die Gefahr des Gesichtsverlusts
auf Seiten des Hörers vorhanden. Muikku$Werner konzentriert sich selbst in ihrer Unter$
suchung auf Aufforderungen und Fragen in öffentlichen Diskussionen 'finnische und
deutsche Rundfunk$ und Fernsehdiskussionen(. 'Muikku$Werner 1445815! 511! 5,5.(
124 Im Kapitel 5.1 wurde schon darauf aufmerksam gemacht! dass die Beeinflussungsabsicht
des Werbenden den Rezipienten schon im Voraus bekannt ist und dies den Werbenden
es erschweren kann! sich als vertrauensw%rdig und als neutraler Kommunikator darzu$
stellen.
150 Auf Grund dieser Politeness und Face$Theorie könnte man bei den oben genannten Cha$
rakteristika wissenschaftlicher Te/te also auch von einer negativen Höflichkeitsstrategie
sprechen.
151 Als Mittel des Vermeidens der direkten Anrede werden die generische Form und das
Passiv als t-pisch f%r die finnische Sprachkultur angesehen. Siehe dazu Laitinen '14458
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Wenn man nun die deutschen und finnischen Werbeprospekte miteinander
vergleicht! lassen sich durchaus Unterschiede bei den Höflichkeitsstrategien
feststellen. Es handelt sich dabei um unterschiedliche Verfahrensweisen bei der
Sprecherdei/is.152
In deutschen Werbeprospekten ist das werbende Unternehmen im Te/t
stärker persönlich anwesend. Das Unternehmen verweist auf sich häufiger mit
der @'-$Form! mit dem Unternehmens$@'- '!wir bei der FirmaD( und weist damit
e/plizit auf die Familienideologie hin! d. h. auf eine imaginäre Betriebsfamilie!
auf die Zusammengehörigkeit der Mitarbeiter.
Beisp. '5..(8
/ine /ntsB@eiAungJ ?u Aer es wenig %lternatiQen gibt.
Mit dem neuen D$Netz eröffnet sich f%r immer mehr Menschen die Möglichkeit! die
Vorteile eines Mobiltelefons geschäftlich oder auch privat zu nutzen. Denn im Gegensatz
zu fr%heren Netzen ist hier die Teilnehmerzahl nahezu unbegrenzt. Und! wir haben das
bereits erwähnt! in der Bundesrepublik sorgen in Zukunft gleich zwei Netzbetreiber f%r
Ihre Unabhängigkeit beim Telefonieren.
Mit der Entscheidung f%r die Liberalisierung dieses zukunftsträchtigen Sektors der Tele$
kommunikation werden auch neue Vertriebswege beschritten. Sie lernen also auch neue
Möglichkeiten kennen! wie Sie zu einem Mobiltelefon kommen.
Wir als Hersteller werden uns auf diese veränderte Situation ebenfalls einstellen. Unver$
ändert hoch bleibt aber unser Anspruch! Sie mit der Technik f%r Mobiltelefone zu bedie$
nen! die schon bisher f%r unseren Erfolg bestimmend war. Verarbeitung und <ualität!
Preis und Leistung werden auch in Zukunft stimmen. Und das m%&te Ihnen wiederum in
dieser neuen Ära des Mobiltelefons die Sicherheit geben! mit dem P1 im D$Netz auf )eden
Fall die richtige Entscheidung zu treffen.
3as /nAgerFt Qo> 'Gste>lieCeranten.
Gerade bei diesem neuen paneuropäischen Netz wird sich unser Know$how entscheidend
auf die Zuverlässigkeit und Tauglichkeit der Mobiltelefone im Netz auswirken. Denn wir
sind mit allen Spezifikationen vertraut.
571ff.( und Kieli 7 '14948144(. Laitinen kritisiert aber selbst diese Auffassung als eine
Art kulturelle Stereot-pie.
152 Er)a Tenhonen$Lightfoot '14428,1! ..( hat in ihrer Untersuchung zur Anrede in
deutschen und finnischen Prospekten ebenfalls festgestellt! dass die finnischen Prospekte
im Vergleich zu den deutschen unpersönlicher sind. Sie macht dabei auch darauf auf$
merksam! dass es f%r die deutschen Te/te kennzeichnend ist! dass die Selbstbezeichnung
des Unternehmens sich im F'- verkörpert! während der Sender in den finnischen Te/ten
meistens unsichtbar bleibt 'Tenhonen$Lightfoot 14428..(.
11,
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Das werden Sie merken! wenn Sie viel in Europa unterwegs sind. Denn wie gesagt8 Der
Hauptvorteil des neuen D$Netzes liegt darin! da& es )etzt erstmals echte Mobilität ohne
Grenzen f%r Menschen gibt! die mehr Verantwortung als andere tragen.
)n /igenenergie.
Deshalb haben wir es uns nicht nehmen lassen! die intelligenten Bausteine f%r unser P1
selbst zu entwickeln. Der Chipsatz f%r die erste und die weiteren Generationen mobiler!
digitaler Telefone f%r das D$Netz kommen von uns. Wir entwickeln neue Speicherchips!
die noch besser und einfacher zu programmieren und damit an Veränderungen im Netz
anzupassen sind.
%uC 4ontinuitFt angelegt.
Sie werden an diesem Fortschritt teilnehmen. Denn die Möglichkeiten der Mobilkommu$
nikation sind im volldigitalen Netz Europas noch lange nicht ausgeschöpft. 6ber neue
Dienste in Verbindung mit einem Mobiltelefon wird unter E/perten eifrig diskutiert. Wir
arbeiten daran! diese Möglichkeiten auf breiter Basis anzubieten. Denn f%r uns ist die
mobile Kommunikation ein Geschäftsbereich mit europäischer und damit zukunfts$
trächtiger Perspektive.
/ntsB@eiAen 'ie siB@.
Mobil Telefonieren wird also immer interessanter. Auch f%r Menschen! die bisher noch
nicht daran gedacht haben! sich f%r diese Annehmlichkeit zu interessieren. Und egal! f%r
welchen Netzbetreiber Sie sich entscheiden! mit dem P1 von Siemens sind Sie auf )eden
Fall auf dem neuesten Stand der Technik mit dabei. 'P1810:11.(155
Mit der @'-$Form weist der Sprecher! wie gesagt! auf ein Kollektiv hin! auf die
Menschen hinter dem werbenden Unternehmen. So kommt das Unternehmen
auch dem Leser näher. Es handelt sich um Menschen und nicht um ein *kaltes+
unpersönliches Wesen! denn das Unternehmen präsentiert sich auf diese Weise
als menschlicher Partner. Mit der gleichzeitigen e/pliziten Anrede des Lesers
wird eine Situation geschaffen! in der zwischen dem Werbenden und dem ange$
sprochenen Kunden ein Dialog besteht.
In den finnischen Werbeprospekten zeigt sich dagegen die Tendenz! dass das
Unternehmen und das beworbene Produkt wie aus einer dritten Perspektive
betrachtet werden! was wiederum ein ob)ektiveres Bild ergeben soll. Die Rolle
des Sprechers ist hier die eines unbeteiligten Beobachters! der unbestreitbare
Tatsachen ermittelt und diese dann dem Leser mitteilt. Die Menschen hinter der
Institution! dem Unternehmen bleiben unsichtbar! impersonalisiert! und die
Schreiber identifizieren sich mit dem Unternehmen! das sie repräsentieren 'vgl.
Tiililä 1445814(. Wenn der Werbende im Te/t auf sich selbst hinweist! geschieht
dies oft durch den Gebrauch des Firmennamens und=oder Passivs! seltener durch
die persönlichere @'-$Form. Au&erdem wird in den finnischen Prospekten in
diesem Zusammenhang die dritte Person Singular gebraucht! die dann seman$
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tisch betrachtet mit einem *pluralen+ Wort 'das Unternehmen! das aus einer
Gruppe von mehreren Menschen besteht( verbunden wird8
Beisp. '5.9(8
Privat on eAullisin $%0,%?"6)&'(?%&J)&" )uuri silloin! kun !'("&&% on vapaata
Milloin 'inF tarQitset >atkapu@elintaI
Matkapuhelimen kä-ttä)illä on erilaisia tarpeita. Fksi kä-ttää puhelinta t-össään! toinen
pääasiassa vapaa$aikanaan. "oillain puhelut a)oittuvat päiväsaikaan! toiset puhuvat eniten
iltaisin )a viikonloppuisin.
Erilaisiin tarpeisiin Tele on kehittän-t erilaisia liitt-miä. Privat )a Privat Famil- ovat mat$
kapuhelinliitt-miä! )otka sopivat parhaiten vapaa$a)an kä-ttöön.
Telen muista liitt-mistä kerrotaan tämän esitteen takakannessa. 'Privat82.(157
Auf der einen Seite wird der Adressat hier direkt angesprochen 'mit der D"$
Form(! auf der anderen Seite stellt das sprechende Sub)ekt sich selbst nicht
persönlich dar. Der Werbende weist auf sich selbst nur mit einem *Pluralwort+
'der Name des Unternehmens! das Kollektiv( hin! verbunden mit der dritten
Person Singular oder dem Passiv. Es scheint hier angebracht zu sein! dass der
Sender seine eigene Person zur%ckstellt und lieber die des Angesprochenen in
den Vordergrund r%ckt. Das Hauptgewicht liegt auf dem Produkt und auf dem
Adressaten! die stärker ins Blickfeld gebracht werden. Allerdings ist hier zu
beachten! dass die persönliche und e/plizite Ansprache des Kunden 'wie bei den
Beispielen 5.4 und 5.10( gleichzeitig den Anschein gibt! dass es trotzdem )e$
manden gibt! der sich dem Angesprochenen als Mitmensch verwandt f%hlt. Auf
der anderen Seite darf nicht vergessen werden! dass durch die Werbung immer
versucht wird! den Namen des werbenden Unternehmens allgemein in der
Erinnerung der Konsumenten zu verankern. Die Werbung dient )a immer der
Bekanntmachung. Der Werbende kann demnach auch das Ziel haben! seinen
Namen im Te/t zu betonen und hervorzuheben.
Au&er der Tatsache! dass der Firmenname an Sub)ektstelle erscheint und mit
der dritten Person verbunden ist! steht er in den finnischen Prospekten noch
häufiger als Genitivattribut! oder der Firmenname kommt zusammen mit dem
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GSM 050 $palvelua rakentaessaan Radiolin)alla on muuan kunniakas p-rkim-s8 )ättää
mahdollisimman vähän asioita sattuman varaan.
Tinkimättömän huolellisen verkkosuunnittelun -hte-dessä s-nt-- ainutlaatuisen tarkka
karttasar)a. Siitä näet Radiolin)an GSM8n kuuluvuuden mökin tarkkuudella. Kun GSM$
puhelimessasi on Radiolin)an Superkortti! tiedät tehneesi turvallisen hankintapäätöksen.
Mutta )os -llät-ksiä kuuluvuuden osalta tulee! olkoot ne iloisia -llät-ksiä. Kesällä $4,
Radiolin)an GSM$verkkoon s-nt-i uusia tukiasemia enemmän )a nopeammin kuin aiem$
missa kartoissa luvattiinkaan. 'Radiolin)an GSM81.(
Beisp. '5.10(8
N2KIA CITFMAN
Etsiessäsi parasta mahdollista puhelinta sinun kannattaa tutustua Nokia Cit-man $puheli$
miin. Lö-dät niistä ratkaisun )okaiseen verkkoon.
Nokia Cit-man $sar)an NMT 750 $verkon puhelin on Nokia Cit-man 550.
PARHAAT MAHD2LLISUUDET NAUTTIA LAA"ASTA VERK2STA
Nokia Cit-man 550 on suunniteltu kä-ttämään verkon uusimmat palvelut )a viimeisim$
mätkin parannukset tarkasti h-väkseen.
Nokia Cit-man 550 muistaa 10 viimeksi soitetun puhelun numerot. Voit vastata puheli$
meen -ksinkertaisesti painamalla mitä tahansa näppäintä. Voit m-ös valita mieluisimman
soittoäänen useista vaihtoehdoista.
Puhelin tar)oaa suuren )a informatiivisen nä-tön. Kaksi monikä-ttöistä valintanäppäintä )a
rullauspainike opastavat nimissä! numeroissa )a toimintovaihtoehdoissa : seuraat vain
nä-tön tekstiä valitsemallasi kielellä. P-lväät nä-tön molemmilla sivuilla nä-ttävät aina
oleellisimman tiedon kuten kentän voimakkuuden )a akunvaraustilan.
Fhdeksän eniten kä-ttämääsi numeroa voidaan pikavalita vain -hden näppäimen painal$
luksella. Lisäksi voit tallentaa helposti 4. nimi$numero $-hdistelmää puhelimen muistiin.
Näppäinlukko lukitsee näppäimistön )a estää vahinkovalinnat. Voit itse oh)elmoida muita$
kin esto)a halutessasi ra)oittaa puhelimen kä-ttöä.
Uuden Nokia Cit-man 5508n ominaisuudet tekevät siitä NMT 750 $verkon monikä-t$
töisimmän  taskupuhelimen. Samalla se on m-ös tämän verkon keveimpiä puhelimia.
A...B
ÄLFKÄS TEKNIIKKA 2N MFGS HELPP2A TEKNIIKKAA
Fhdistelmä pienikokoisuutta )a äl-kästä tekniikkaa tekee Nokia Cit-man 5508stä NMT
750 $verkon taskupuhelinten huippumallin! )onka kehitt-neimpiäkin toiminto)a on aina
helppo kä-ttää.
Se voi olla vain Nokia Cit-man! maailman suurimpiin kuuluvan matkapuhelinvalmista)an
Nokia Mobile Phonesin huipputuote. 'Cit-man 55082:5.(
Einerseits kann das Fehlen der personalen L:6$Rede! der personalen @'-$Form
hier als sog. Distanzierung erklärt werden! bei der es darum geht! dass der Sen$
der zum Publikum einen gewissen Abstand wahrt und dadurch die Sache
ob)ektiver darzustellen versucht. Andererseits kann man hier auch von einer
Strategie der negativen Höflichkeit sprechen! wobei es sich dann um die De$
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personalisation handelt! also darum! dass der Sprecher seine Person nicht zu sehr
in den Vordergrund r%cken will! um so sein Gesicht sch%tzen zu können. Als
Zeichen der Strategie der negativen Höflichkeit kann der Ersatz der persön$
licheren @'-$Form durch das Passiv oder die generische Form gelten. 2bwohl in
den finnischen Werbeprospekten weniger @'-$Formen zu finden sind als in den
deutschen Prospekten! wird in den finnischen Prospekten das Passiv oder die
generische Form im Vergleich zu den deutschen Prospekten nicht häufiger ver$
wendet.15, Es lässt sich demnach sagen! dass in den deutschen Prospekten dem
Werbenden und dem Angesprochenen eine persönlichere und aktivere Rolle
zukommt! während in den finnischen Prospekten mehr die Rolle des bewor$
benen Produkts betont wird. Diese aktive Rolle kann auch bei den Unter$
nehmens$@'-$Belegen festgestellt werden. Während das Unternehmens$@'- 'wir
von der Firma( in den deutschen Prospekten meistens an Sub)ektstelle erscheint
'55H(! kommt es in den finnischen Prospekten demgegen%ber meistens als
Genitivattribut vor.
An dieser Stelle kann man auch von einer institutionalisierenden Art 'fin$
nische Prospekte( der Werbung vs. einer personifizierenden Art 'deutsche Pros$
pekte( der Werbung sprechen. Dies ist %berraschend! weil die deutsche Werbung
oft als ob)ektiv und sachlich bezeichnet wird8 Koskensalo '14458290( hat in
ihrer Untersuchung darauf aufmerksam gemacht! dass Anal-sen vorlägen! die zu
dem Ergebnis gekommen sind! dass f%r die deutsche Werbung 'im Vergleich zur
)apanischen( Rationalität! Sachlichkeit! 2b)ektivität! Knappheit des Te/ts! we$
nige affektive Ausdr%cke und 'witzige( Wortspiele t-pisch seien. Selbst konnte
sie aber Ähnliches bei einem Vergleich der deutschen mit der finnischen Pros$
pektwerbung nicht feststellen.
Bez%glich der Sprecherdei/is kann in den finnischen Werbeprospekten eine
Tendenz zur negativen Höflichkeitsstrategie festgestellt werden! während f%r die
deutschen Prospekte eher die positive Höflichkeit t-pisch ist. Dies zeigt sich
zugleich darin! dass in den deutschen Prospekten auch der Adressat häufiger
persönlich angesprochen wird als in den finnischen : aber dazu mehr im
nächsten Kapitel.
Ich spreche hier allerdings nur von Tendenzen. Nat%rlich kommt auch im fin$
nischen Material diese @'-$Form! das persönliche Unternehmens$@'-! vor. Von
den untersuchten ,1 finnischen Prospekten enthalten 2. Prospekte diese @'-$
Form. Beim deutschen Material ist die erste Person Plural häufiger zu finden!
denn bei den untersuchten ,1 deutschen Prospekten gibt es 7, Prospekte! in
15, Zum Vermeiden der personalen Senderreferenz noch mehr weiter unten in diesem
Kapitel. Hier werden das senderbezogene Passiv und die senderbezogene generische
Form gemeint. Dar%ber hinaus besteht das Prinzip der Anal-se darin! dass die personale
Senderreferenz ihrer Vermeidung vorgeht. Das hei&t! wenn im Satz eine direkte Sender$
referenz 'F'-( vorhanden ist! werden die Elemente der senderbezogenen Referenz$
vermeidung nicht mitgezählt.
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denen das Unternehmens$@'- auftritt. Anders ausgedr%ckt8 Die erste Person
Plural 'im Sinne des Unternehmens$@'-( tritt in 57 der insgesamt ,1 finnischen
Te/ten gar nicht auf! während von den ,1 untersuchten deutschen Prospekten
nur 15 diese @'-$Form nicht aufzeigen. An dieser Stelle sei noch erwähnt! dass
von den 15 deutschen Prospekten! die keine @'-$Form 'bzw. kein Unterneh$
mens$@'-( enthalten! insgesamt 17 zu den Produktprospekten zählen und nur ein
Prospekt als Dienstleistungsprospekt anzusehen ist. Bei den finnischen Pros$
pekten lässt sich fast dasselbe feststellen. Von den 57 finnischen Werbe$
prospekten! die diese @'-$Form im Te/t nicht enthalten! können 2, Prospekte
als Produktprospekte und 9 als Dienstleistungsprospekte betrachtet werden.
Dabei ist allerdings zu beachten! dass das Materialkorpus nicht f%r einen solchen
Vergleich konzipiert wurde 'siehe Kap. 1.2(.
In der Tabelle 5.1 ist zusammengefasst! wie viel und was f%r eine Sprecher$
dei/is hinsichtlich der ersten Person Plural in den untersuchten Te/ten vor$
kommt. Man beachte! dass es sich hier um 'Gesamt$(Sätze15. mit @'-$Form
handelt! nicht um die Zahl der @'-$Formen insgesamt.159
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15. Was in dieser Untersuchung unter Satz verstanden wird! ist wegen der Beschaffenheit
des Untersuchungsmaterials sehr problematisch und bedarf einer Erklärung. Der Satz$
begriff ist nämlich in Werbete/ten oft nicht anwendbar. Unter Satz wird hier ein Gesamt$
satz 'der aus Teilsätzen bestehen kann( verstanden. Die Schreibweise ist erstrangig8
Gro&buchstabe am Anfang und Punkt bzw. Frage$ oder Ausrufezeichen am Ende. Zu
beachten ist! dass die Interpunktion in Werbete/ten )edoch stark vom Normalen ab$
weichen kann. Werbete/te enthalten viele unvollständige Sätze! und der Punkt wird in
der Werbung häufig z. B. an Stelle des Kommas angewendet. Andererseits enthalten
Prospekte auch vollständige oder elliptische Sätze ohne Punkt : vor allem in 6ber$
schriften. Diese werden auch als Sätze mitgezählt.
159 In der Tabelle 5.1 werden auch @'-$Formen in Beispielen genannt! mit denen solche
Belege im Untersuchungsmaterial gemeint werden! denen weder das Unternehmens$@'-
noch die Formen !wir alleD oder !Sender ? AdressatD zu Grunde liegen. Es handelt sich
um Te/tst%cke! in denen ein Beispiel dargestellt wird! wo bestimmte Personen! z. B.
andere Verbraucher! %ber ihre Erfahrungen berichten und dabei auf sich selbst mit einer
@'-$Form verweisen. Es sind also meistens Zitate. In der Tabelle umfasst die Gruppe
C(.)-) Slogans. Diese befinden sich im Te/t au&erhalb des Flie&te/tes! und die im
Material gefundenen Belege stammen fast ausschlie&lich aus den Prospekten eines fin$
nischen Unternehmens 'Fhdistämme : Tele(.
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Wenn man die Werte noch weiter zusammenfasst! kann man Folgendes fest$
stellen8 Wenn die absolute Anzahl der Sätze mit dem Unternehmens$@'- be$
trachtet wird! kommt diese Form in den deutschen Prospekten häufiger vor als in
den finnischen Prospekten. Dar%ber hinaus gibt es im finnischen Material deut$
lich mehr Prospekte! in denen diese Form gar nicht auftritt. Wenn man dann die
Anzahl der Sätze mit der persönlichen Senderreferenz 'das Unternehmens$@'-(
mit der Anzahl der Gesamtsätze in Beziehung setzt! kommt die personale
Senderreferenz 'das Unternehmens$@'-( in den deutschen Prospekten mit einer
Fre3uenz von 5H vor! während ihr prozentualer Anteil in den finnischen
Prospekten 5H beträgt. Diese Prozentzahlen zeigen uns allerdings auch! dass bei
den untersuchten Prospekten die Empfänger$ und=oder Gegenstandsbezogenheit
eine deutlich grö&ere Rolle spielt! während dem Sender eine geringere Bedeu$
tung zukommt 'siehe Anm. 119(.
Wie steht es dann mit dem hörerinklusiven @'- in den Werbeprospekten;
Dies hängt schon eng mit der Adressatenber%cksichtigung und Adressatenanrede
zusammen! worauf im nächsten Kapitel näher eingegangen wird.
Zu erwarten war! dass diese Form in den Prospekten häufig erscheinen
w%rde. Mit dem Pronomen F'- kann nämlich Solidarität ausgedr%ckt werden!
denn das hörerinklusive @'-*schlie&t die potentiellen Empfänger der Werbebot$
schaft in ein gedachtes Kollektiv mit ein und suggeriert damit eine Atmosphäre
von Nähe und Vertrautheit zwischen Sender und Empfänger! einer gemeinsam
erlebten und auf gleiche Weise bewerteten Situation. 'Vgl. Graefen 144.8210#
Kienpointner 14958151.( Es dient damit der Einbeziehung des Lesers und hat
einen Konsenseffekt! und dies ist )a gerade f%r die Werbung wichtig. Durch den
Te/t kann ein Gef%hl von Gemeinsamkeit mit dem Leser erreicht werden! die im
mentalen Mit$Handeln des Senders und Lesers e/istiert 'vgl. Graefen 144.8211(.
Wie schon im Kap. 5.1 erwähnt wurde! ist die hörerinklusive @'-$Form ein
Zeichen f%r die positive Höflichkeitsstrategie.
Wie aus der obigen Tabelle '5.1( zu ersehen ist! wird in den untersuchten
Werbeprospekten das hörerinklusive @'- )edoch selten gebraucht. In den fin$
nischen Prospekten 'insgesamt 17 Belege( tritt diese Form etwas häufiger auf als
in den deutschen Prospekten ', Belege(! aber insgesamt gesehen lässt sich
sagen! dass ihre Verwendung sowohl in den deutschen als auch in den fin$
nischen Werbeprospekten ziemlich marginal zu sein scheint. 6berhaupt lässt
sich feststellen! dass in den untersuchten Prospekten die Möglichkeiten der
Sprecherdei/is nicht völlig ausgenutzt werden.
Das hörerinklusive @'- wird in Konte/ten verwendet! in denen z. B. auf
unsere Natur! Umwelt oder auf Umweltschutz und Umweltfreundlichkeit hinge$
wiesen wird oder auf uns Finnen oder auf uns alle8
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Beisp. '5.11(8
Eine sichere Sache8 Telefonieren mit D2 privat.
MobilCunk unA 0>welt.
F%r ein modernes und zukunftsorientiertes Unternehmen wie Mannesmann Mobilfunk ist
Umweltschutz selbstverständlich : und deshalb auch Teil der Unternehmensleitlinien.
Seit Beginn ist Mannesmann Mobilfunk darauf bedacht! Sende$ und Empfangs$Anlagen
so zu installieren! da& sie das Stadt$ oder Landschaftsbild möglichst wenig beeinträch$
tigen. Man pa&t solche Anlagen harmonisch den örtlichen Gegebenheiten an.
Mit einem wichtigen Thema hat Mannesmann Mobilfunk sich besonders auseinander$
gesetzt : den elektromagnetischen Feldern und Wellen sowie möglichen biologischen
Effekten und Wirkungen.
/lektro>agnetisB@e :elAer sinA ein &estanAteil unseres ,ebens. Sie treten bei vielen
im Alltag verwendeten Geräten wie zum Beispiel Fön oder Rasierapparat oder auch bei
den so beliebten Halogenlampen auf. A...B In vielen Lebensbereichen hängt möglicher
Nutzen oder Schaden von der Dosierung ab. Ein gutes Beispiel gibt uns die Natur. 2hne
Sonnenlicht wäre kein Leben möglich! zu starke Sonnenbestrahlung )edoch ist gesund$
heitsschädigend.
3ie i> 32D*et? eingeset?ten :unkwellen liegen inner@alb Aes :reVuen?spektru>s
unserer natPrliB@en 0>welt. Zusätzlich ist unser Telefon$Netz so konzipiert! da& nur
wenig Energie eingesetzt werden mu&. Mobilfunk$Basisstationen und die zugehörigen
Sende$ und Empfangsantennen werden so aufgebaut! da& sich in unmittelbarer Nähe kein
Mensch unbeabsichtigt aufhalten kann. Der Sicherheitsabstand zur Antenne wird nach
Vorsorgekriterien der Strahlenschutzkommission festgelegt und durch das Bundesamt f%r
Post und Telekommunikation gepr%ft. 'D2$Info Bo/820.(154
In diesem Beispiel zeigt sich deutlich die Doppeldeutigkeit der @'-$Form. Im
letzten Absatz wird nämlich sowohl das hörerinklusive '"(2)-)-* (%0H-&':6)(
S$F)&0( als auch das hörere/klusive @'- '"(2)-*M)&)4#(/U)0=( gebraucht.
Abschlie&end soll noch die Vermeidung der personalen Senderreferenz kurz
behandelt werden. Unter der Referenzvermeidung werden hier 'vgl. Anm. 15,(
das Passiv und die generische Form 'und zwar im Deutschen die $%($Konstruk$
tion und im Finnischen die sub)ektlose 5. Pers. Sg.( verstanden.170 Sowohl bei
den deutschen als auch bei den finnischen Prospekten wird in 5H der Sätze die
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170 Beim Vermeiden der personalen Senderreferenz wurden also andere ähnliche passivische
oder generische Konstruktionen nicht ber%cksichtigt wie z. B. verschiedene elliptische
Ausdr%cke 'ohne Personalpronomen( und andere Indefinitpronomina 'I).)-! I)$%(.! %&&)
usw.(.
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personale Senderreferenz vermieden.171 Meistens geschieht dies durch das
Passiv.
Beisp. '5.12(8
*eue PreiseJ neue $akte.
Der Preis f%r eine Tarifeinheit beträgt nur noch 12 Pfennig. Gleichzeitig wurde der Zeit$
takt verk%rzt. Ihr Vorteil8 Die Verbindungsdauer wird genauer erfa&t. Die neuen Preise
orientieren sich viel mehr an der tatsächlichen Dauer! als es fr%her möglich war.
'Telekom812.(172
Es handelt sich hier um ein senderbezogenes F)-.)($Passiv! wodurch die perso$
nale Senderreferenz vermieden wird. Es ist nämlich die Deutsche Telekom! die
ein neues Tarifkonzept entwickelt hat. Das hei&t! es ist hier der Sender! der den
Zeittakt verk%rzt und die Verbindungsdauer genauer erfasst hat.
Die generische Form wird nur selten ausschlie&lich zur senderbezogenen
Referenzvermeidung benutzt. Sie wird in den deutschen und finnischen Pros$
pekten meistens empfängerbezogen und=oder inklusiv verwendet und dient dabei
dann vor allem der Anredevermeidung.
In ähnlicher Weise! wie das Passiv zur Ma/imierung von 2b)ektivität dient!
indem es den sub)ektiven! personalen Faktor minimiert! eignet sich auch die ge$
nerische Form dazu! Konventionen oder allgemeine Normen auszudr%cken. Die
Konstruktion mit $%( 'wie auch die finnische generische Form( gilt als neutrale
Form8 Das neutrale $%( bezieht sich in der Regel auf Menschen im Allge$
meinen. Es steht f%r eine unbegrenzte Zahl von Menschen! zu denen der Sender
und der Rezipient! hier der Werbende und der angesprochene Kunde zu rechnen
sind. Mit $%( kann demnach auch auf Gemeinsamkeiten und %bereinstimmende
Interessen Bezug genommen werden! und seine Verwendung ist damit einerseits
ein Zeichen f%r die positive Höflichkeitsstrategie 'siehe Beisp. 5.15(. Im
nächsten Beispiel wird mittels $%( ein gemeinsamer Bezugsrahmen mit dem
Angesprochenen gestaltet! d. h. durch die $%($Konstruktion wird gezeigt! dass
der Werbende die W%nsche oder Bed%rfnisse und Probleme des Kunden kennt
'die Formen der Adressatenber%cksichtigung werden aber erst im nächsten
Kapitel näher betrachtet(.
Beisp. '5.15(8
Wie ärgerlich@ Da ist man schon im B%ro : aber die Notizen f%r den anstehenden Bespre$
chungstermin liegen noch auf dem Fr%hst%ckstisch. Da w%nscht man sich doch! da& die
Lieben zu Hause die Unterlagen schnell nachsenden : am besten per Fa/.
171 Hier sei nochmals darauf hingewiesen! dass die personale Senderreferenz )edoch gegen$
%ber der Referenzvermeidung Vorrang hat! d. h. wenn in einem Gesamtsatz ein sender$
bezogenes Element 'F'-( vorhanden ist! werden die im selben Satz vorhandenen Ele$
mente der senderbezogenen Referenzvermeidung nicht mitgezählt.
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Sicher kennen Sie noch andere Situationen! in denen es einfach toll wäre! einen Fern$
kopierer in den eigenen vier Wänden zu haben.
"etzt macht es Ihnen die Deutsche Telekom besonders leicht! die Vorteile moderner Tele$
kommunikation auch daheim zu genie&en8 mit der T$Fa/$501$Familie. Denn diese form$
schönen Fernkopierer sind nicht nur platzsparend! sondern auch im Preis angenehm haus$
haltskassenfreundlich. Wahlweise gibt es den T$Fa/ 501 als reines Fa/! der T$Fa/ 501 T
ist zusätzlich mit einem Komforttelefon ausgestattet und in dem T$Fa/ 501 TA ist dar%ber
hinaus ein digitaler Anrufbeantworter integriert. 'T$Fa/$501$Familie82.(175
Das $%( hat aber )e nach dem Konte/t verschiedene Bedeutungen. Die Kon$
struktion mit $%( kann andererseits auch auf die negative Höflichkeitsstrategie
auf der Seite des Sprechers hindeuten! wenn sie das Personalpronomen 'z. B.
das persönliche Unternehmens$@'-( vertritt! das sonst f%r den Sprecher stehen
w%rde. In diesem Fall wird )a der Sprecher unsichtbar gemacht und impersona$
lisiert. Auf diese Weise kann die Verantwortung des Sprechers f%r seine Äu&e$
rung vermindert werden 'Korhonen=Kusch 14948,7(.
5.2.6 %AressatenanreAe unA +KrerAeiHis
Im vorigen Kapitel wurden schon einige Formen des Adressatenbezugs erwähnt!
nämlich das hörerinklusive @'- und die $%($Konstruktion. Man kann sich im
Te/t auf verschiedene Weise auf den Adressaten beziehen. Eine Form! die den
Adressaten ins Blickfeld r%ckt und den Eindruck eines Dialoges zwischen den
Adressaten und dem Werbenden darstellt! ist die Frage. Koskensalo '14458295(
hat in ihrer Untersuchung zur finnischen und deutschen Prospektwerbung bei
den finnischen Prospekten keine Fragen gefunden. Bei den deutschen Pros$
pekten hat sie aber einen häufigeren Gebrauch von Fragen festgestellt. In diesem
Zusammenhang weist Koskensalo auf WidIn '1495( hin! der die finnisch$
deutsche m%ndliche Kommunikation im Geschäftsleben untersucht hat. WidIn
'149581,4( ist zu dem Ergebnis gelangt! dass die sprachlichen Formulierungen!
die der Finne gebraucht! sehr oft den Charakter von Statements haben! und
Fragen kommen ihm zufolge wenig vor. Die in der vorliegenden Untersuchung
anal-sierten Prospekte zeigen aber! dass sehr wohl Fragen in der Werbung zur
Herstellung des Adressatenbezuges verwendet werden! und zwar sowohl in den
deutschen als auch in den finnischen Werbeprospekten. Allerdings kann doch
festgestellt werden! dass sie in den deutschen Prospekten '15, Belege( häufiger
gebraucht werden als in den finnischen '9, Belege(. Mit dem Gebrauch von
Fragen wird! wie bereits gesagt! der Rezipient mit in die Diskussion hinein$
gezogen. 2ft wird mit den Fragen gezeigt! dass der Werbende eine bestimmte
Vorstellung davon hat! was der Kunde w%nscht oder was f%r Probleme er hat.
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Der Werbende zeigt dadurch! dass die betreffende Situation auch ihm vertraut
ist8
Beisp. '5.17(8
Me@r :reirau> E in jeAer 'ituation.
Kennen Sie die Momente! in denen Sie alles andere w%nschen als ein klingelndes Telefon;
Wenn Sie sich gerade hingesetzt haben! um mit Freunden bei einem guten Essen zu plau$
dern; 2der wenn Sie sich in der Badewanne entspannen und eigentlich ungestört sein
wollen; Der Anrufbeantworter vertritt Sie zuverlässig. Ein hei&ersehntes Telefonat lä&t
auf sich warten! und Sie m%ssen dringend kurz aus dem Haus; Anrufbeantworter an und
schnell weg@ Hören Sie einfach per Fernabfrage die Nachricht ab. Wenn>s wichtig ist!
werden Sie sofort reagieren. 'Telekom89.(
oder
Beisp. '5.15(8
Was kostet Telefonieren eigentlich; Seit dem 1. "anuar 144, gilt in Deutschland das neue
Tarifkonzept der Deutschen Telekom. Das bedeutet f%r Sie in vielen Bereichen Einspa$
rungen! wenn Sie die neuen Tarifzeiten und $bereiche bewu&t nutzen. Auf den Seiten 12$
15 geben wir Ihnen einen 6berblick %ber die Neuerungen und einige Tips! wie Sie in
Zukunft an Ihrem Anschlu& Geld sparen@ 'Telekom85.(
Diese Beispiele zeigen! dass Fragen den Leser direkt ansprechen! auch wenn sie
keine e/plizite direkte Anrede 'Hörerdei/is( enthalten 'Beispiel 5.15 oben(. Es
wird oft der Eindruck erweckt! als ob der Rezipient selbst die entsprechende
Frage gestellt hätte. Von hier aus kommen wir dann zum Problem der Adres$
satenanrede und der Hörerdei/is.
Gepr%ft wurde neben der Sprecherdei/is! ob und wie eine direkte Anrede177
des Konsumenten in den Werbeprospekten vorkommt. Dabei war auch von
Interesse! ob deutsche oder finnische Werbeprospekte stärker adressatenorien$
tiert sind. Es ist nämlich festgestellt worden! dass z. B. amerikanische Bedie$
nungsanleitungen den Leser stärker involvieren! während deutsche Bedienungs$
anleitungen eher beschreibend vorgehen! ohne dass sie dabei auf den Benutzer
eingehen 'Luchtenberg 14478515(. Demgegen%ber ist Tenhonen$Lightfoot
'1442810.f.! 115f.( in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis gekommen! dass in
finnischen Prospekten häufiger die Anrede vermieden wird als in deutschen.
Nach ihr besitzt das Deutsche mehr *personens%chtige+ Tendenzen! während
das Finnische eher eine *personenfl%chtige+ Tendenz aufweist 'Tenhonen$
Lightfoot 144284,(.
Die Rolle der Anrede des Konsumenten bei der Werbung wird häufig betont.
Sowinski '14.48125( z. B. macht darauf aufmerksam! dass die sprachliche Zu$
wendung hin zum Leser der Werbebotschaft! die Anrede des umworbenen Kon$
177 Mehr zur deutschen Anrede in L%ger '1442(! Kohz '1492(! Cl-ne '14978127ff.( und
Besch '144,(.
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sumenten ein rhetorisches Mittel ist! das von den meisten Werbetheoretikern
gefordert wird! weil auf diese Weise die Wirkung der Werbung verstärkt und
verbessert werden kann. Durch die Anrede ist es dem Sprecher möglich! eine
Relation zwischen sich und dem Anzuredenden herzustellen 'siehe Kohz 14928
21(. Die Anrede dient damit der Kontaktherstellung. Da der Werbende ein per$
sönliches Verhältnis mit den Konsumenten zu etablieren versucht! spielt hier die
persönliche Anrede und dabei vor allem die Hörerdei/is mit den Anrede$
pronomina D" oder !') eine wichtige Rolle. Durch die Anrede ist es dem Wer$
benden möglich! den Adressaten zu identifizieren und zu registrieren. Die
Anredepronomina sind Adam$Wint)en '14498125( zufolge f%r die Art der Bezie$
hungsgestaltung besonders aufschlussreich. Durch den Gebrauch der Anrede$
pronomina kann eine direkte oder Face$to$face$Kommunikationssituation! wie
das persönliche Verkaufsgespräch! simuliert werden.
Durch die D"$ oder !')$Anrede kann den Lesern der Eindruck vermittelt
werden! dass der Werbende direkt und persönlich gerade sie anspricht! obwohl
die Zielgruppe des Werbeprospekts in Wirklichkeit recht gro& und unpersönlich
ist8 *Die grundsätzliche Anon-mität des Werbevorgangs kann so scheinbar ver$
ringert werden! das Hilfeangebot des Werbers 'sein 4#-*O#"$Pathos( glaubhafter
wirken.+ 'Sowinski 14.48125(. Dies zeigt sich anschaulich im folgenden Bei$
spiel. Durch die e/plizite Anrede des Konsumenten vermittelt der Werbende die
Vorstellung! dass er sich f%r die W%nsche des Konsumenten interessiert. Er stellt
den Konsumenten in den Vordergrund und %berlässt ihm die Initiative# d. h. er
gibt zu erkennen! dass die Entscheidung beim Kunden liegt. Der Werbende
selbst sei wiederum völlig bereit! alle W%nsche des Konsumenten zu befrie$
digen.
Beisp. '5.1,(8
8O.OOO +FnAe nur CPr 'ieR
Mit 25.000 3ualifizierten Teamkollegen hat die Deutsche Telekom eine der grö&ten
Serviceorganisationen Europas! um einen reibungslosen Kommunikationsflu& zu gewähr$
leisten. Dabei umfassen die Aufgaben des T$Service ein gro&es Leistungsspektrum8 von
der Verlegung! Wartung und Instandhaltung der Netze %ber die Bereitstellung entspre$
chender Anschl%sse bei Ihnen zu Hause oder im B%ro bis hin zur Anschlu&entstörung und
Wartung oder Reparatur von Endgeräten. Sie erreichen uns rund um die Uhr! werktags wie
an Sonn$ und Feiertagen! unter den Rufnummern
N 011.1 f%r Kunden mit bis zu zwei Anschl%ssen!
N 011.7 f%r Kabelanschlu&.
Wie schnell wir Ihnen helfen sollen und in welchem Umfang! bestimmen Sie. Denn Sie
entscheiden! welches der drei Serviceangebote f%r die Netze Ihrem Bedarf entspricht8
Standard$! E/press$ oder Profi$E/press$Service. 'Telekom850.(175
Das Anredes-stem beschränkt sich keineswegs nur auf die genannte pronomi$
nale Dichotomie D" und !')! sondern die Anredeformen können sehr vielgestal$
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tig und komple/ sein.17, Die pronominale Anrede verkn%pft sich z. B. mit Vor$
und Nachnamen! Kosenamen! Kosewörter und mit Titeln. Hier soll aber nur die
pronominale Anrede! die Hörerdei/is besprochen werden. Dies erklärt sich
daraus! dass es sich hier vor allem um die direkte Anrede handelt! und im
Konte/t der Werbeprospekte kommt in diesem Zusammenhang vorwiegend die
pronominale Anrede vor.
6berhaupt spielen der Konte/t und die pragmatischen und kulturellen Kon$
ventionen im betreffenden Konte/t eine sehr bedeutende Rolle dabei! wie und
ob die Adressaten angesprochen werden und auch wie die Anrede zu verstehen
ist. Es hängt beispielsweise völlig vom Konte/t ab! ob eine Anrede mit D"*'die
sog. T$Anrede(17. als normal und höflich zu verstehen ist oder ob sie erniedri$
gend gemeint wird! wodurch der Sprecher dann seine 6berlegenheit dem Ange$
sprochenen gegen%ber zeigt 'das D" der Geringschätzung(.179 Das hei&t! das D"
verweist nicht per se auf eine vertraulich$familiäre Beziehung! und dasselbe gilt
mutatis mutandis auch f%r das !'). Die Verwendung des !') signalisiert nicht per
se eine distanzierte oder höfliche Beziehung zwischen den Kommunikations$
partnern.
Im Allgemeinen hat sich die D"$Anrede im Deutschen besonders bei den
)%ngeren Generationen verstärkt. Helmut Gl%ck und Kristine Koch '144985f.(
machen allerdings darauf aufmerksam! dass es heute f%r Leute unter vierzig in
Deutschland in vielen Situationen schwierig sein kann! zu entscheiden! ob das
Duzen oder das Siezen angebracht ist! selbst in Situationen! wo es sich um die
Vorstellung bislang fremder Personen handelt8
*Man kann erleben! da& ein auf D" eingestellter Gesprächspartner zusammenzuckt! wenn
man ihn siezt : das !') wird von vielen Leuten als kalt! arrogant oder Jb%rgerlichK emp$
17, Siehe zu verschiedenen Anredeformen z. B. Grammatik der deutschen Sprache '144.8
41,f.(.
17. Brown und Gilman '14,08257ff.( stellten die T=V$2pposition nach den lateinischen 0"
und J#2 dar. Die T$Form soll das familiäre Anredepronomen und die V$Form das höf$
liche Pronomen bezeichnen.
179 Sager '149185,1( betont aber! dass aufgrund der Tatsache! dass Beziehungen komple/e!
%bersituationell ausgedehnte Handlungss-steme darstellen! sprachliche Äu&erungen die
Beziehung nicht direkt indizieren bzw. charakterisieren können. Er kritisiert die Ver$
suche! durch die Betrachtung der Anredepronomina wie D"*oder !') eine Beziehung als
s-mmetrisch! as-mmetrisch! solidarisch! autoritativ usw. zu bezeichnen 'vgl. auch
Kretzenbacher 1441829(. Ich gehe )edoch davon aus und bin der Meinung! dass durch die
Betrachtung der Anrede die Beziehung zwischen Gesprächspartnern doch als s-mmet$
risch oder as-mmetrisch usw. bezeichnet werden kann! wenn dabei gleichzeitig der ge$
samte Konte/t ber%cksichtigt wird. Es gibt allerdings auch Situationen! wo das D"*und
!') as-mmetrisch verteilt sind. Es wird dann z. B. vom direkt herabsetzenden  as-mmet$
rischen D" gesprochen 'das D" der Geringschätzung(. 'Siehe L%ger 14428.0f.! Gl%ck=
Koch 144987.(
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funden. Nat%rlich passiert auch das Umgekehrte! und dann wird der Duz$Aggressor als
distanzlos und ungehobelt wahrgenommen.+
Derselben Auffassung ist auch Werner Besch '144,814ff.(. Nach ihm herrscht in
Deutschland seit der Studentenbewegung Ende der sechziger "ahre eine gewisse
Anrede$Verunsicherung. Besch ist der Meinung! dass nicht nur das D" sich
verändert hat! sondern auch das !')! das nämlich seine Neutralität verloren hat.
Die D"$Anrede ist t-pisch f%r )unge Leute! aber sie ist 'noch( nicht zur gene$
rellen Anredeform geworden.174 Demnach gibt es Besch '144,825( zufolge im
Alters%bergang und z. B. im 6bergang zu anderen Alltagsbereichen nun mehr
Unsicherheiten und sogar Konflikte 'vgl. auch Kretzenbacher 144181.(. Wich$
tige Steuerungsfaktoren bei der deutschen Anrede$Wahl sind )edoch nach Besch
'144,89,( Alter! Sozialstatus und Situation.150
In diesem Zusammenhang ist zu beachten! dass im Finnischen das 2'(7=!'(7
'D"(*eine neutralere Anredeform ist als das D" im Deutschen und demnach
einen viel weiteren Anwendungsbereich als das deutsche D" hat. Demgegen%ber
weist das 0)=M) '!')( im Finnischen auf grö&ere Distanz und Förmlichkeit! auf
einen Altersunterschied oder auf eine offiziell$förmliche Situation hin. In Bezug
auf das Deutsche lässt sich )edoch noch sagen! dass das deutsche !') immer
noch die normale Form der Anrede zwischen erwachsenen Gesprächspartnern
ist! die weder gut bekannt noch verwandt sind. Das deutsche !') und das fin$
nische 0)=M) haben also ebenfalls verschiedene Gebrauchsbedingungen. 'Siehe
Tenhonen$Lightfoot 144289! 52f.# Tiittula 14458201f.( Allerdings ist dabei zu
beachten! dass sich im Deutschen die Tendenz abzeichnet! auch unbekannte
erwachsene Personen mit einem mehr vertraulicheren D" statt des herkömm$
lichen höflichen !') anzusprechen. Dar%ber hinaus hat die Zahl der sog.
schnellen Duzer zugenommen. 'Gl%ck=Koch 144987.(
Nach diesen allgemeinen Bemerkungen zur Anrede wird zunächst der Frage
nachgegangen! wie es sich mit der direkten Anrede und der Hörerdei/is in der
Werbung und besonders in den Werbeprospekten verhält. In welcher Form
werden die Kunden da angesprochen; Nach Sowinski '14498..( war fr%her in
deutschen Werbeanzeigen die D"$Anrede häufiger zu finden! aber heute domi$
niert die höflichere Form der !')$Anrede. Die Dominanz der D"$Anrede hat
ihrerseits auch Ruth Römer '14.1 A14,9B( in ihrer Untersuchung von Werbe$
slogans in den sechziger "ahren festgestellt. Gl%ck und Koch '14498.( sind aber
ähnlich wie auch Sowinski der Meinung! dass die !')$Anrede in der Werbung
174 Gl%ck und Koch '144987ff.( unterscheiden zwischen zwei Konventionen des Duzens8 die
traditionelle b%rgerliche Tradition 'wo das D"*auf eine intime! persönliche Beziehung
hinweist( und die br%derliche Konvention 'oft ein temporäres D"! das Kleingruppen$D"(.
Daneben nennen sie noch eine dritte Konvention! das *universelle D"+ 'D"$Form wird
z. B. in Leichenreden! Sprichwörtern! Sentenzen usw. verwendet(. Ähnlich aber auch bei
L%ger '1442(.
150 Siehe zu den Auswahlkriterien der Anrede auch Tenhonen$Lightfoot '1442850ff.(.
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inzwischen häufiger geworden ist. Ich w%rde allerdings betonen! dass es hier
von Bedeutung ist! wo die Werbung erscheint! z. B. in welcher Zeitung oder in
welchem Magazin die Werbebotschaft präsentiert wird! wobei nat%rlich in erster
Linie auch die Rezipientenschaft eine entscheidende Rolle spielt. Das Produkt
selbst wie auch die Zielgruppe der Werbebotschaft sind also in dieser Hinsicht
wichtig.151
Die Wahl der Anrede in Werbeprospekten erfolgt nicht auf der Grundlage
eines bereits bestehenden! konkreten persönlichen Beziehungsverhältnisses zwi$
schen dem Werbenden und dem angesprochenen Kunden. Der Rezipient ist )a!
während der Werbende ihn anredet! nicht tatsächlich vorhanden! sondern er
e/istiert nur in der Vorstellung des Werbenden. Der Werbende vermittelt aber
durch die Anrede den Eindruck! als ob er gerade den Leser des Werbete/tes  an$
spricht und sich um die W%nsche und Probleme gerade dieses Menschen k%m$
mert. Durch die Anrede schafft er eine Atmosphäre des Dialogs zwischen sich
und dem Kunden.
In dieser Hinsicht bleibt die !')$Anrede in der Werbung aber doppeldeutig.152
Im Deutschen kann man sich nämlich mit !') auf eine oder mehrere Personen
beziehen8 Das !')*kann auf Einzahl oder Mehrzahl hinweisen! als Hörerdei/is
oder Hörergruppendei/is 'Grammatik der deutschen Sprache 144.8521(.155 Es
wurde schon erwähnt! dass die Werbebotschaft immer wirklich an ein Plural$
Publikum! an eine grö&ere Menschengruppe adressiert wird. Der Werbende
spricht also in der Tat immer eine grö&ere Menge von Menschen an. Das !')
sollte demnach als Kollektivum aufgefasst werden. Der Leser liest das !') aber
als persönliches !')! das gerade und nur ihn meint. Sehr anschaulich geht dies
aus dem Beispiel 5.1, hervor! wo am Anfang die Form ("-*4H-*!') verwendet
wird! mit der die persönliche Anrede des Lesers e/plizit betont wird. Bei der
D"$Anrede ist eine solche Doppeldeutigkeit nicht vorhanden! denn das D" weist
nur auf eine Person! auf den einzelnen Leser hin. Cl-ne '14458150! Anm. 7(
macht allerdings darauf aufmerksam! dass in der Werbung 'und auch in der
Alltagskommunikation( das sog. generische ." begegnet! das eine ähnliche Be$
deutung wie das Indefinitpronomen $%( annimmt und vor allem in konditio$
nalen Satzgef%gen auftritt.
Werbung ist einerseits ein Konte/t! der ein Spiegel der bestehenden Kultur
ist! aber andererseits sind hier auch sehr fr%h neue Entwicklungstendenzen der
Gesellschaft! sich anbahnende Veränderungen der Kultur zu erkennen. Wie
schon erwähnt wurde! kommt die D"$Form in deutschen Anzeigen vor! aber in
151 Segebrecht '14418104f.( weist auch darauf hin! dass die Anrede besonders in der Anzei$
genwerbung sorgfältig %berdacht ist und entscheidend davon abhängt! wie der Werbe$
treibende den potentiellen Käufer ansieht. Wird der Adressat vielleicht als privilegiert!
erfolgreich und=oder selbstbewusst angesehen;
152 Siehe hier auch Gl%ck=Koch '14498.( und Spitzer '14.58140(.
155 Dies trifft allerdings auch f%r die finnische Anrede mit 0) zu. Das 0) ist aber in den unter$
suchten finnischen Prospekten nur eine sehr marginale Erscheinung.
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den untersuchten deutschen Werbeprospekten wird ausschlie&lich die !')$
Anrede verwendet. Die !')$Anrede wird auch in Prospekten gebraucht! die sich
primär an "ugendliche oder )unge Erwachsene wenden. Wie ist nun die deutliche
Dominanz der !')$Anrede in Werbeprospekten 'wie auch die Entwicklung der
Anrede in Werbeanzeigen(157 zu erklären! wenn man gleichzeitig die allgemeine
Entwicklung der Anrede mit !') vs. D" ber%cksichtigt; 2bwohl also allgemein
gesehen die D"$Anrede im Deutschen gewisserma&en zugenommen hat! zeigt
sich diese Entwicklung nicht in den Werbeprospekten. Dies könnte man dadurch
erklären! dass Werbeprospekte eine spezielle Werbeform! eine eigene Te/tsorte
darstellen! die eigene Charakteristika aufweist.155 Die Anrede ist demnach auch
te/tsortenbedingt. Die Kommunikationssituation ist in den Werbeprospekten
förmlicher als z. B. in Werbeanzeigen. Es kann hier )edoch nicht von einer
Distanzierung die Rede sein! weil der Werbende doch eine möglichst gute und
auch enge Beziehung zu dem=den Angesprochenen herzustellen versucht. Es
geht wohl deshalb in diesem Konte/t um eine normale höfliche Anrede gegen$
%ber den Rezipienten. Die Kommunikationssituation der Te/te kann hier als
förmlich! aber inoffiziell aufgefasst werden. Die Kommunikationspartner ken$
nen sich persönlich nicht und können damit kein vertrauliches Verhältnis zuei$
nander haben. Dar%ber hinaus ist zu beachten! dass Prospekte an möglichst viele
Menschen gerichtet sind# d. h. sie sollen eine möglichst gro&e Adressatengruppe
ansprechen können. Man will durch die falsche Anrede niemanden irritieren und
die Toleranzgrenzen der Menschen nicht %berschreiten.15, Die Verwendung des
!') signalisiert hier eher die Anerkennung der relativen Gleichberechtigung und
auch Respekt 'vgl. Grammatik der deutschen Sprache 144.842,(. Dar%ber hin$
aus zeigt sich darin wohl auch! dass es trotz der im Deutschen allgemeinen Ten$
denz zum etwas häufigeren D"$Gebrauch gleichzeitig viele Menschen gibt! die
die Höflichkeit umso höher schätzen. 2bwohl das Vordringen des D" unbe$
streitbar ist! hat das !') nach Gl%ck und Koch '144984( gleichzeitig neue
Freunde bekommen# zur selben Zeit soll eine neue Förmlichkeit die Umgangs$
normen bestimmen! und dies lässt sich sowohl bei Werbeanzeigen als auch bei
Werbeprospekten beobachten.
In den finnischen Prospekten wird dagegen nur die !'(7$Anrede 'D"$Anrede#
T$Anrede( gebraucht! bei der noch zwei Formen zu unterscheiden sind! die 2'(7$
Anrede mit Kleinschreibung und die etwas höflichere !'(7$Anrede mit gro&en
Anfangsbuchstaben. Allerdings wird im Finnischen das Pronomen auch oft
ausgelassen und die Person nur durch die Fle/ion des Verbs angezeigt.
157 Die fr%her e/istierende Dominanz der D"$Anrede in Werbeanzeigen könnte mit Hilfe
von Konventionen des Duzens 'nach Gl%ck=Koch 144987ff.# siehe Anm. 174( erklärt
werden. Es handelt sich dabei um die br%derliche Konvention 'das Kleingruppen$D"! oft
ein temporäres D"(.
155 Siehe hier auch Kap. 2.1.5 und Kap. 5.2.
15, An dieser Stelle soll noch auf die Begriffe Impositivität und Imposition bei Muikku$
Werner '1445( hingewiesen werden 'siehe Anm. 129(.
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Das finnische 0) kommt in den untersuchten Prospekten nur f%nfmal vor. Es
ist dabei nicht immer leicht festzustellen! ob es sich um die formelle Anrede
'!')# mit Hinweis auf nur eine Person( oder um einen Hinweis auf mehrere Per$
sonen mit der 2. Pers. Pl. ''6-( handelt 'siehe Beisp. 5.1.(. Von diesen f%nf
Belegen im finnischen Material sind zwei solche Grenzfälle! und drei Beispiele
können eindeutig als 2. Pers. Pl. mit einem Bezug auf mehrere Personen auf$
gefasst werden.
Beisp. '5.1.(8
$GGlikFs koAin tai konttorin peruspu@elin
VIENNA tar)oaa enemmän kä-ttöä helpottavia toiminto)a. Tosin sana peruspuhelin ei tee
VIENNALLE oiketta. Vai mitä sanotte VIENNAN ominaisuuksista8 20 pikavalintaa!
viimeisen numeron toisto! äänenvoimakkuuden säätö! m-kist-s! seinäkiinnit-steline!
impulssi$ )a äänitaa)uusvalinta )a puhelun merkkivalo.
VIENNA on kehitett- suomalaiselle kä-ttä)älle. Sen muotoilu on moderni. VIENNAN
kä-ttöä helpottavat toiminnot ovat )uuri oikeilla paikoillaan.
VIENNA vaihtaa m-ös väriä. Voit vaihtaa siihen aivan uuden ilmeen vaihdettavilla
värikuorilla. VIENNA tä-ttää m-ös kaikki laatuvaatimuksesi.  'Kaikki puhelimista8..(15.
Beim obigen Beispiel wird sowohl die 2'(7$ als auch die 0)$Form verwendet.
Beim 0) ist es demnach schwierig zu entscheiden! ob es hier als formelle Anrede
gemeint ist. Auch anderswo in diesem Prospekt wird nur die 2'(7$Form ge$
braucht. Es lässt sich demnach vermuten! dass hier entweder ein Fehler bzw.
eine unbeabsichtigte Form vorliegt oder dass man sich hier mit der 2. Pers. Pl.
auf mehrere Personen bezieht! die man duzt oder siezt.
Die Anredepronomina werden häufig in Relation zu der allgemeinen Sozial$
struktur gesetzt! wobei zwei fundamentale Dimensionen auftreten! nämlich
Macht 'Power( und Solidarität 'Solidarit-( 'vgl. Sager 1491855.# Brown=Gilman
14,08255ff.(. Meiner Meinung nach kann man aber! wenn man die Anwendung
der Anredepronomina D" vs. !') in den deutschen und finnischen Werbepros$
pekten betrachtet! nicht davon ausgehen! dass diese Pronomina hier entweder
Macht oder Solidarität indizieren. Das deutsche !') wird gebraucht! um ein per$
sönliches Verhältnis zu den Rezipienten zu bilden und dieses höflich zu
gestalten.159 Allerdings kann der Gebrauch des !') in der Werbung doch die
Macht des Konsumenten signalisieren! denn der Werbende will ihm gegen%ber
Respekt zeigen und spricht ihn deswegen mit !') an. Es besteht hier aber keine
as-mmetrische Beziehung zwischen Kunden und Werbenden! sondern der
15. Unterstreichungen von mir.
159 Laut Tenhonen$Lightfoot '14428,,( ist die gewählte Anrede höflich! *wenn sie situatiD
onsaAFVuat 'd. h. neutral! normal! normgemä&! nat%rlich! unmarkiert! taktvoll! situati$
onsgemä&( ist+.
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Anredegebrauch ist in dem Sinne reziprok!154 dass der Kunde! nachdem er mit
!') angesprochen worden ist! höchstwahrscheinlich auch selbst die V$Anrede
'!')( dem Werbenden gegen%ber anwenden w%rde.
Wenn man schlie&lich die Häufigkeit der Anrede in den deutschen und
finnischen Prospekten miteinander vergleicht! lässt sich bei den deutschen Pros$
pekten ein häufigerer Adressatenbezug feststellen. Dabei sei betont! dass es ein
Prinzip der Anal-se war! dass die im selben 'Gesamt$(Satz vorkommende Anre$
de nur einmal gezählt wird! d. h. auch dann! wenn sie im Satz durch mehrere
Elemente realisiert wird. Bei den deutschen Prospekten enthalten 25,1 Gesamt$
sätze '70H( die !')$Anrede! während bei den finnischen Prospekten 19,0 Sätze
'5.H( die direkte Adressatenanrede 'mit 2'(7=!'(7( aufzeigen. Dabei soll noch
erwähnt werden! dass bei den sog. Dienstleistungsprospekten ein deutlich stär$
kerer Adressatenbezug festgestellt werden konnte! sowohl bei den deutschen als
auch bei den finnischen Werbeprospekten.1,0 Es sieht demnach so aus! dass die
Adressatenber%cksichtigung in Gestalt des Persönlichkeitsgrads der Anrede
nicht nur von der )eweiligen Sprache abhängt! sondern auch von der )eweiligen
Te/tgruppe 'vgl. Tenhonen$Lightfoot 14428109(.
Im Licht dieser Anal-se weisen die deutschen Werbeprospekte also eine
stärkere Betonung des Angesprochenen auf als die finnischen Prospekte.1,1
Anhand der Anal-se lässt sich sagen! dass im Vergleich der deutschen und
finnischen Werbeprospekte in den deutschen Prospekten stärker von der posi$
tiven Höflichkeit Gebrauch gemacht wird! während die finnischen Prospekte
eine Tendenz zur negativen Höflichkeit aufweisen. Es muss allerdings beachtet
werden! dass hier nur die direkte pronominale Anrede untersucht wurde.1,2 Im
154 Siehe zur Reziprozität und zur Machtsemantik Brown=Gilman '14,08255ff.( und Gram$
matik der deutschen Sprache '144.842.f.(.
1,0 Hier sei )edoch nochmals darauf hingewiesen! dass das Materialkorpus nicht in erster
Linie f%r diesen Vergleich konzipiert wurde 'siehe Kap. 1.2(. Beim deutschen Korpus
kommen sogar .7H der direkten Anreden in den Dienstleistungsprospekten vor und nur
2,H in den Warenprospekten. Bei den finnischen Prospekten sind ,5H der direkten
Anredebelege in den Dienstleistungsprospekten zu finden und 55H in den Waren$
prospekten.
1,1 Dies entspricht den Ergebnissen von Tenhonen$Lightfoot '1442(. Sie stellt in ihrer
Untersuchung auch fest! dass deutsche Prospekte stärker adressatenbezogen sind als fin$
nische. Allerdings konnte sie bei beiden Fällen eine grö&ere Vorkommenshäufigkeit der
Anrede bemerken als in der vorliegenden Untersuchung. Au&erdem stellte sie einen
deutlich grö&eren Unterschied zwischen finnischen und deutschen Prospekten hinsicht$
lich der Anrede fest. Sie hat aber auch andere Anredeformen als nur die direkte Anrede
ber%cksichtigt. Dar%ber hinaus hat sie in dem Sinne ein anderes Anal-seprinzip zu
Grunde gelegt! als dass sie die vorkommenden Anreden mit der Anzahl der finiten
Verbformen in Beziehung setzt und also nicht mit Gesamtsätzen operiert. 'Tenhonen$
Lightfoot 1442895ff.(
1,2 Hier werden nur die !')$ und D"$Formen erfasst. Zur direkten Anrede gehört aber auch
das inklusive @'-. Es wurde aber schon im vorigen Kapitel behandelt und kommt bei
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Finnischen ist das !'(7 'T$Anrede( die neutralere! normale und adä3uate
Anredeform in diesem Konte/t! während im Deutschen hier die !')$Form am
Platze ist.
In Bezug auf die Anredevermeidung1,5 lässt sich dagegen bei den deutschen
und finnischen Prospekten kein Unterschied feststellen. Der Anteil der Sätze mit
Anredevermeidungen beläuft sich sowohl in den deutschen als auch in den fin$
nischen Werbeprospekten auf lediglich 5H.
5.5 'elbstAarstellung
2b die Konsumenten der Werbebotschaft bzw. der These der Botschaft zu$
stimmen! wird! wie gesagt! auch von dem Image! der Glaubw%rdigkeit! dem
E/pertencharakter des Kommunikators bzw. des werbenden Unternehmens be$
einflusst. Im Allgemeinen kann der Kommunikator eine grö&ere Wirkung beim
Publikum erzielen! wenn er in den Augen des Publikums positive Merkmale
besitzt. Wenn der Rezipient eine positive Vorstellung vom Sender bekommt! hat
dies demnach auch höchstwahrscheinlich eine positive Wirkung auf seine Ent$
scheidung oder Handlung.
Dem Ethos als Beeinflussungsmittel liegt die Idee zu Grunde! dass der
Sender durch positive Selbstdarstellung im und durch den Te/t die Rezipienten
beeinflussen kann. Bei der Werbung handelt sich hier um die Unternehmens$
identität und deren Darstellung im Te/t. Der Sender bzw. der Werbetreibende
muss dar%ber nachdenken! wie er als Mensch oder als 2rganisation wahrge$
nommen wird und wie er den Rezipienten ein förderliches Bild von sich im Te/t
geben kann. Er sollte sich möglichst %berzeugend darstellen und zeigen! dass er
zuverlässig ist. Dies kann er auf vielen Ebenen tun! z. B. implizit durch die ver$
wendete Sprache! durch Bilder! durch die Wahl der Argumente! durch eine klare
Disposition der Botschaft und sogar durch die Papierwahl! aber auch ganz
e/plizit! indem er selbst etwas Positives %ber sich erwähnt oder durch Fremd$
darstellung wie z. B. Zitat! Interview oder Presseberichterstattung von sich ein
bestimmtes Bild erzeugt. Es war schon davon die Rede! dass der Primärsender
der Werbung! d. h. hier das werbende Unternehmen! in der Werbebotschaft ano$
n-m bleiben kann. Deshalb werden in der Werbung manchmal Sekundärsender
vorgeschoben. Auf diese Weise wird gleichzeitig die Unternehmensidentität be$
beiden Prospektgruppen nur marginal vor. Wenn man auch die indirekten Anredeformen
ber%cksichtigte! hätte sich nat%rlich eine noch stärkere Adressatenber%cksichtung ge$
zeigt.
1,5 Zur Anredevermeidung wurden hier das empfängerbezogene Passiv und die empfänger$
bezogene generische Form gezählt. Zu beachten ist )edoch! dass die Anrede gegen%ber
der Anredevermeidung Vorrang hatte. Wenn ein Satz also ein eigentliches empfänger$
bezogenes Element enthält! werden die im selben Satz vorhandenen Elemente der
Anredevermeidung nicht mitgezählt.
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arbeitet. Eine Personifikation kann demnach als Ethos$Mittel angesehen werden.
Die dargestellten Sekundärsender können nämlich eine höhere Glaubw%rdigkeit
oder allgemein ein positives Image beanspruchen! und dieser Eindruck wird auf
den Primärsender %bertragen. Der Scheinsender wird zur Verkörperung des
Unternehmens und seines Charakters.
Die Glaubw%rdigkeit der Werbebotschaft hängt demnach auch davon ab! ob
der Sender positiv oder negativ beurteilt wird 'Schifko 1492849.# Bechstein
149.85(. Beim Ethos handelt sich vor allem darum! dass der Werber versucht!
das Vertrauen der Konsumenten zu erregen. Da dem Rezipienten in der Regel
die Beeinflussungsabsicht des Werbenden bekannt ist! besteht bei ihm eine ge$
wisse Reaktanz gegen%ber den formulierten Aussagen. Dar%ber hinaus gilt8 "e
deutlicher die unterstellten Manipulationsabsichten zu erkennen sind! desto un$
glaubw%rdiger stellt sich der Kommunikator dar. 'Barth=Theis 1441829(. Dies
hat zur Folge! dass die Vertrauensw%rdigkeit und die Rolle des Werbenden als
neutraler Kommunikator in den Augen des Rezipienten in Frage gestellt werden
können. Der Werbende muss sich demnach in der Werbebotschaft als möglichst
uneigenn%tzig darstellen.
Wie lässt sich aber die Selbstdarstellung im Te/t und speziell in den Werbe$
prospekten untersuchen; Sager '149182,.f.( unterscheidet zwischen vier unter$
schiedlichen Individualbereichen! nach denen eine Person definiert werden
kann8 kognitiver! aktionaler! somatischer! positionaler Individualbereich8
Abb. 5.18 Die grundsätzlichen Individualbereiche von Sager '149182,.f.! 29.(
Perzeptiver Individualbereich (Wahrnehmungen: was 
du alles bemerkst)
Rationaler Individualbereich (Gedanken/Einsichten: 
was du alles verstehst, worüber du nachdenkst, 
womit du dich geistig-rational beschäftigst)
Emotionaler Individualbereich (Gefühle: was du emp-
findest, fühlst)
Epistemologischer Individualbereich (gespeichertes 
Wissen: was du weißt, wovon du Ahnung hast)
Attitüdischer Individualbereich (Einstellungen, 
Meinungen, Vorurteile: was du dazu meinst, 
wie du dazu stehst)
Verbal-aktionaler Individualbreich (was du sagst)
Nonverbal-aktionaler Individualbereich (was du tust)
Situativ-positionaler Individualbereich (situations-
gebunden: Koalitionspartner)
Sozial-positionaler Individualbereich (sozialgebunden: 
Lehrer)
Somatischer Individualbereich (physische Körper-










Der kognitive Individualbereich betrifft die kognitiven Prozesse des betref$
fenden Individuums 'Wahrnehmungen! Gef%hle! Einstellungen! Meinungen! ge$
speichertes Wissen(. Beim aktionalen Individualbereich geht es um die Aktivi$
täten und Handlungen des Individuums! und dabei wird noch zwischen verbalen
und non$verbalen Aktivitäten unterschieden. Der somatische Individualbereich
betrifft dagegen die äu&ere Natur! die ph-sische Körperlichkeit des Indivi$
duums! und beim positionalen Individualbereich handelt es sich um die situativ
bedingte Position und die sozial bedingte Position. Diese verschiedenen Ebenen
sollen die 2rientierungsbereiche einer partnerorientierten Kommunikation dar$
stellen! in denen sich die Individualität des Individuums manifestiert. In diesen
Bereichen definieren sich damit die Interaktanten selbst und ihre Partner. 'Sager
149182,.f.(
Sager '149182.9( spricht in diesem Zusammenhang au&erdem vom colloku$
tiven Akt. Im collokutiven Akt wird die f%r Kontakte1,7 spezifische partner$
orientierte Funktion hinsichtlich der Beziehungszusammenhänge erfasst und
beschrieben. Es lässt sich zwischen drei Arten von collokutiven Akten unter$
scheiden. Sager stellt nämlich fest! dass es prinzipiell drei Arten der 2rientation
aneinander gibt. Sie sind gegeben durch darstellende Akte! wertende Akte und
vergleichende Akte. Demzufolge unterscheidet er dann die folgenden drei
grundlegenden Klassen collokutiver Akte voneinander8
'1( Präsentive 'darstellender Akt8 Selbstdarstellung und Partnerdefinition(1,5
'2( Valuative 'wertender Akt8 Partnerab=aufwertung und Selbstab=aufwertung(
'5( Relative 'vergleichender Akt8 Korrelativ=Kombination von Präsentiven und Kompa$
rativ=Kombination von Valuativen(.1,, 'Sager 149182.9.(
Die Collokutiven Klassen und T-pen sind noch anschaulicher in der folgenden
Abbildung dargestellt8
1,7 Kontakte sind verbalsprachliche Handlungen# sie sind partnerorientierte Äu&erungen.
Kontakte als partnerorientierte Sprechhandlungen beziehen sich auf die die Persönlich$
keit des Individuums bestimmenden Individualbereiche. Kontakte m%ssen nicht nur auf
einen Satz beschränkt sein! sondern können auch auf grö&ere Te/teinheiten bezogen
werden. 'Sager 14918229! 2,9! 244.(
1,5 Bei den Präsentiven unterscheidet Sager noch zwischen 2fferentativen und Definativen.
Die 2fferentative sind darstellende Akte! die sich auf die Person des Sprechers selbst
und dessen Individualbereiche beziehen. Wenn es um die Partnerdarstellung geht! spricht
Sager von Definitativen. 'Sager 149182.9ff.(
1,, Sager teilt die Relative noch in zwei Gruppen ein! in Korrelative und Komparative.
Korrelative sind vergleichende Akte! bei denen es darum geht! dass die Sprecher sich
hinsichtlich der darstellenden Akte vergleichen '*Ich bin auch Arzt+8 Der Sprecher voll$
zieht damit sowohl einen 2fferentativ als auch einen Definativ.(. Komparative sind
dagegen vergleichende Akte! *die die Wertungen miteinander vergleichen! also die
Valuative in Relation zueinander setzen+. 'Sager 14918245.(
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Korrelative Kombination von Präsentiven
Konsentischer Korrelativ Übereinstimmung hinsichtlich 
der Präsentive
Dissentischer Korrelativ Ungleichheit hinsichtlich der 
         Präsentive
Komparative Kombination von Valuativen
Euphorischer Komparativ Impliziert einen reflexiven und 
     direktionalen Protektativ: 
      Selbst- und Partneraufwertung
Destruktiver Komparativ Impliziert einen reflexiven und 
       direktionalen Degradativ: 
      Selbst- und Partnerabwertung
Superiorer Komparativ        Impliziert einen reflexiven 
Protektativ und direktionalen 
Degradativ: Selbstaufwertung + 
Partnerabwertung
Inferiorer Komparativ        Impliziert einen reflexiven 
Degradativ und einen direk-
tionalen Protektativ: Selbst-
abwertung + Partneraufwertung
F%r die Präsentive ist entscheidend! dass der Sachverhalt rein wertneutral dar$
gestellt wird. Sager '14918290( macht allerdings dabei darauf aufmerksam! dass
der Sprecher den Sachverhalt sehr häufig nicht wertneutral meint oder der Hörer
ihn nicht wertneutral auffasst. Bei den Valuativen geht es e/plizit um Bewer$
tungen. Es wird dadurch die Person des Sprechers oder des Partners als Ganzes
bzw. in einzelnen Aspekten seiner unterschiedlichen Individualbereiche auf$
oder abgewertet. 'Sager 14918295.(
Der Werbende berichtet in Werbeprospekten oft ganz e/plizit etwas %ber sich
selbst. Er stellt den Kunden etwas Positives %ber seine Herkunft! Philosophie!
Ziele! Aktivitäten! Handlungen usw. dar! die dann dem Kunden ein bestimmtes!
positives! vertrauensw%rdiges Bild vom Sender vermitteln sollen. E/plizit hei&t
hier also ausdr%cklich formuliert. Ich halte es f%r einen e/pliziten Gebrauch des
Ethos$Mittels! wenn in Werbeprospekten der Sender bzw. das werbende Unter$
nehmen thematisiert wird. Das folgende Beispiel '5.19( stellt uns ein Te/tst%ck
aus einem deutschen Werbeprospekt vor. Es geht hier e/plizit um das Ethos. In
diesem Prospekt wirbt das Unternehmen f%r Fernseh$ und Videogeräte. Wie
15.
man sieht! bezieht es sich dabei aber auch auf sich selbst und macht e/plizit
darauf aufmerksam! wie es als Unternehmen anzusehen sei. Es berichtet %ber
seine Produkte! Aktivitäten! Ziele und %ber die Unternehmensphilosophie. Der
Prospekt endet mit diesem Te/tst%ck.
Beisp. '5.19(8
&laupunkt.
%uC Aer gan?en ,inie Pber?eugenA.
WualitFt ist unser MaLstab.
Der Name Blaupunkt steht f%r ein komplettes! zukunftsweisendes Programm von Pro$
dukten der Bereiche CarAudio! TV! Video und Mobilkommunikation. Höchste <ualität ist
der Ma&stab! der alle Produkte auszeichnet. Daf%r engagieren wir uns vorbehaltlos : in
Forschung und Entwicklung! in der Fertigung und im Kundendienst. Denn nur mit ganz$
heitlichem Denken können Visionen f%r die Produkte von morgen entstehen8 Technische
Innovation! Bedienerfreundlichkeit! Lebensdauer! Umweltschutz : alle Aspekte m%ssen
stimmen. Das ist unsere <ualitätsphilosophie. Eigentlich ganz einfach : aber nicht immer
selbstverständlich. Wenn Sie Fragen haben oder weitere Informationen zu Produkten von
Blaupunkt möchten! rufen Sie uns an8
Das Blaue Service$Telefon8
O-5OXT5;5-O
Hier erfahren Sie auch die Adresse eines Fachhändlers in Ihrer Nähe.
2der schreiben Sie an8
Blaupunkt Werke GmbH
Abteilung K.=VWB
Postfach .. .. ..
51152 Hildesheim
Telefon '05121( 74$0
Telefa/ '05121( 74 79 ,,
*ur ein kleiner PunktJ aber Aer >aB@t Aen groLen 0ntersB@ieA. 'Blaupunkt8,9.(
In der Regel enthalten der Anfang und=oder das Ende eines Prospekts eine
Selbstdarstellung. Dar%ber hinaus kann das werbende Unternehmen sich auch
mittels bestimmter firmeneigener Slogans auf der ersten und=oder letzten Seite
identifizieren! wie beispielsweise U#,'%*V#(():0'(<*P)#?&)# ;)00)-*P6#()2*4-#$
;)()4#(# W#00%*2"#$%&%'2)0*J#'2'J%0*?"6"%*)()$$7( 'Radiolin)a(# X6.'207$$)
'Tele(# @'-*J)-E'(.)(*I).)(*P"(,0*.)-*@)&0 'Bosch(# 6%<)(",*D')*()")*>)()/
-%0'#(# !')$)(2*Y#E'&0)&)4#()*Q*F)'&*+#$?)0)(=*)(02:6)'.)0# 5/P&"2G*D%2*U)0=
J#&&)-*L.))(# 5/P&"2G*L6-*4-)"(.&':6)2*Y#E'&/U)0= usw.
Die positive Bewertung des Unternehmens beruht auf der Annahme des
Kommunikators! dass die dargestellten Sachverhalte bez%glich seiner Indivi$
dualbereiche auch f%r den Rezipienten positive Werte darstellen 'vgl. Sager
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1491829,(. Das nächste Te/tst%ck aus einem deutschen Prospekt 'Beisp. 5.14(
ist als ein E/tremfall anzusehen! wie e/plizit und gr%ndlich das werbende Unter$
nehmen auch sich selbst in einem Werbeprospekt darstellen kann. Es wird im
Te/t nämlich auch kurz auf die Firmengeschichte sowie auf die Besitzverhält$
nisse eingegangen. Schon in der 6berschrift wird das Unternehmen aufgewertet!
es wird %ber seinen Erfolg gesprochen 'Präsentiv=impliziter Valuativ(8 2bwohl
das Unternehmen noch )ung ist! hat es bereits gro&en Erfolg gehabt. Auch der
erste! einleitende Absatz endet mit einer Selbstaufwertung mit Hinweis auf den
aktionalen Bereich! d. h. auf die Aktivitäten und Handlungen des werbenden
Unternehmens. Danach folgt in der nächsten 6berschrift wieder eine positive
Bewertung des Unternehmens! wobei man sich auf den positionalen Bereich
'weltweit f%hrender Konzern( bezieht. Am Anfang des nächsten Absatzes voll$
zieht der Kommunikator wieder einen Valuativ8 Es wird %ber starke Partner!
Finanzkraft und umfangreiches Know$how gesprochen. Danach geht es weiter
mit einer Selbstdarstellung! indem die Besitzverhältnisse erklärt werden. Mit
den nachfolgenden Bemerkungen zu Erfahrungen und zum Know$how und zu
Investitionen in der Zukunft bezieht der Kommunikator sich auf seine kogni$
tiven und aktionalen Bereiche. Durch die Aufwertung und Darstellung verschie$
dener Partner$Unternehmen des Werbenden wird darauf gezielt! dass die Rezipi$
enten damit zugleich auch den Kommunikator! das werbende Unternehmen po$
sitiv betrachten. In der nächsten 'dritten( 6berschrift wertet der Kommunikator
sich wieder auf8 Er weist erneut auf seinen Erfolg hin. Im danach folgenden Te/t
vollzieht er zuerst einen 2fferentativ8 Er stellt sich als privates Unternehmen dar
und informiert dar%ber! wann er seine D2$Lizenz erhalten hat. Dies ist der
Anfang einer kurzen Firmengeschichte! die sich anschlie&t. Diese Geschichte
wird allerdings nicht ohne e/plizite positive Bewertungen dargestellt. Das
Unternehmen wertet sich auf! indem es auf den traumhaften Geschäftserfolg
hinweist wie auch darauf! wie glänzend es heute dasteht8 Sogar in seinem
zweiten Geschäfts)ahr konnte es schon seinen Umsatz deutlich verbessern! es
schreibt schwarze Zahlen und gehört zu den f%hrenden Neztbetreibern in ganz
Europa. Insgesamt gesehen stellt das Unternehmen sich in diesem Beispiel als
erfolgreiches! innovatives 'frischer Wind(! f%hrendes 'f%hrende Position(!
starkes! erfahrenes! aktives 'zusätzliche Aktivitäten und Investitionen( und mo$




/in junges 0nterne@>en unA seine /rColgsbilan?
Mit rasante> $e>po @at Aer MobilCunk Aen AeutsB@en Markt erobert. +eute teleD
Conieren bereits >e@r als Qier Millionen $eilne@>er in Aen MobilCunkD*et?en. 3ie
$eleko>>unikation unA besonAers Aer MobilCunk sinA ?u> grKLten #aB@stu>sD
>otor Aer #irtsB@aCt geworAen. /in junges 0nterne@>en @at >it seine> %ngebot
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entsB@eiAenA Aa?u beigetragen unA CPr CrisB@en #inA in Aer $eleko>>unikationsD
,anAsB@aCt gesorgt7 Aie Mannes>ann 1>b+ >it i@rer Marke 32 priQat.
#eltweit ein CP@renAer $eB@nologieD4on?ern7 Mannes>ann %1
In der Mannesmann Mobilfunk GmbH haben sich zwei starke Partner zusammenge$
schlossen! die %ber Finanzkraft und umfangreiches Know$how verf%gen8 der D%sseldorfer
Technologie$Konzern Mannesmann AG 'Anteil8 ,2H( und die AirTouch Communications
'51H(! der grö&te Betreiber von Mobilfunknetzen unter den regionalen US$Telefongesell$
schaften. Die %brigen Anteile '.H( werden von verschiedenen Unternehmen gehalten.
Die im Mobilfunk gewonnenen Erfahrungen und das dort erworbene Know$how nutzt
Mannesmann f%r zusätzliche Aktivitäten und Investitionen auf dem Sektor der Telekom$
munikation. Daf%r wurde ein weiteres Tochterunternehmen gegr%ndet8 die Mannesmann
Eurokom! %ber die der Mannesmann$Konzern an zahlreichen Telekommunikations$Unter$
nehmen in Deutschland und Europa beteiligt ist8
E Die Beteiligungsgesellschaft CNI Communications Network International setzt
modernste Technologien ein! um in Zukunft mit einem kundenorientierten Dienst$
leistungs$Angebot f%r Bild$! Sprach$ und Daten%bertragung eine f%hrende Position auf
dem europäischen Markt einzunehmen. Die Gesellschaft realisiert Kommunikations$
Konzepte! die effizient unterschiedliche Standorte und Informations$Strukturen in die
Unternehmensprozesse einbinden.
E Die GfD Gesellschaft f%r Datenfunk erhielt 1447 eine Lizenz zum Aufbau und
Betrieb eines bundesweiten Netzes f%r mobile Daten%bertragung.
E Die Mannesmann Autocom GmbH! eine weitere Tochter der Eurokom! entwickelt
derzeit das Konzept f%r Verkehrs$Telematikdienste! basierend auf satellitengest%tzter
2rtung und Mobilfunk. Das k%nftige Leistungsangebot wird Verkehrsinformations$!
Sicherheits$ und Notfall$ sowie Flottenmanagement$Dienste umfassen.
E Der B%ndelfunk$Netzbetreiber <uickfunk GmbH ist ein "ointventure zwischen der
Eurokom und Motorola.
/rColg Qon %nCang an7 Aie Mannes>ann MobilCunk 1>b+
Als erster privater Mobilfunk$Netzbetreiber in Deutschland erhielt das Mannesmann$
Konsortium im Dezember 1494 vom Bundesministerium f%r Post und Telekommunikation
die D2$Lizenz. Den Gesellschaftern der Mannesmann Mobilfunk GmbH gelang ein traum$
hafter Geschäftserfolg. Das Unternehmen steht heute glänzend da! wie ein kurzer Blick
auf die Eckdaten zeigt8
1447 war in der )ungen Geschichte von Mannesmann Mobilfunk erst das zweite volle
Geschäfts)ahr. Dennoch gelang es! den Umsatz gegen%ber 1445 fast zu verdoppeln. Seit
1445 : ein "ahr fr%her als urspr%nglich geplant : schreibt das Unternehmen schwarze
Zahlen. 1445 erwirtschaftete es einen Umsatz von 2!. Milliarden DM! das entspricht
einem Umsatzplus von 55 Prozent im Vergleich zum Vor)ahreszeitraum. Mit %ber 5.000
Mitarbeitern gehört Mannesmann Mobilfunk inzwischen zu den f%hrenden Netzbetreibern
in ganz Europa. Das D2$Netz ist nahezu flächendeckend ausgebaut! 49 Prozent der Bevöl$
kerung werden damit erreicht. Das gesamte Investitionsvolumen von Mannesmann Mobil$
funk belief sich Ende 1445 auf 5 Milliarden DM. Bis zum "ahr 2000 wird das Unterneh$
men weiter beträchtlich in den Netzausbau investieren! um f%r die schnell wachsende Zahl
der D2$Kunden zusätzliche Kapazitäten zu schaffen. Pro Monat gewinnt Mannesmann
Mobilfunk rund ,0.000 neue Kunden.
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Anfang 144, telefonierten bereits mehr als 1!5 Millionen Kunden im D2$Netz. 'Firmen$
kunde89:4.(
An dieser Stelle sei auf die Frage des Eigenlobs eingegangen. Das Unternehmen
muss sich selbst im Te/t anpreisen! aber auf der anderen Seite muss es gleich$
zeitig beachten! dass allzu starkes Selbstlob auch als unangemessen empfunden
werden kann. Eigenlob wird häufig sozial diskriminiert 'vgl. Biere 1447810(. Es
gibt aber verschiedene Möglichkeiten! dies zu vermeiden. Durch den Gebrauch
von Fremddarstellungen wie z. B. Zitaten kann man sich die Peinlichkeit des
Eigenlobs ersparen. Man lässt dann andere das sagen! was man selbst sagen
bzw. hören wollte. 'Vgl. Biere 1447810.( Dar%ber hinaus vermeidet das wer$
bende Unternehmen den Eindruck des Eigenlobs! wenn es %berwiegend Präsen$
tive gebraucht und seltener e/plizite Valuative! also Bewertungen. Au&erdem
können implizite Formen der Selbstdarstellung wie auch implizitere Formen von
Bewertungen verwendet werden. 2bwohl sich das werbende Unternehmen in
den untersuchten Werbeprospekten im Te/t! wie man an den obigen Beispielen
sehen kann! auch e/plizit aufwertet! stellt es sich sowohl in den untersuchten
deutschen als auch in den finnischen Werbeprospekten häufiger )edoch ohne





Aus diesem Beispiel geht hervor! wie das werbende Unternehmen von sich ein
positives Bild vermitteln kann! ohne dabei e/plizite Bewertungen auszudr%cken.
Es wird hier auf das Engagement des Unternehmens f%r den Umweltschutz hin$
gewiesen 'der aktionale Individualbereich(! was heute viele Leute als wichtig
und positiv einschätzen. Wenn bei der Ethos$Darstellung keine e/pliziten Be$
wertungen ausgedr%ckt werden! handelt es sich um Präsentive oder genauer
gesagt um 2fferentative im Sagerschen Sinne 's. o.(. Im Konte/t der Werbung
ist )edoch klar! dass der Werbende sich den Adressaten immer positiv darstellen
will. Es handelt sich also um eine Selbstaufwertung! auch wenn es im
sagerschen Sinne nicht e/plizit um einen wertenden Akt 'Valuative( geht. Wenn
der Werbende sich im Te/t 'durch 2fferentative( präsentiert! versucht er also
%ber sich immer solche Sachverhalte zu vermitteln! von denen er glaubt! dass sie
von den Rezipienten positiv aufgefasst werden.
Welche Individualbereiche werden nun in den Werbeprospekten bez%glich
des werbenden Unternehmens besonders betont8 der kognitive! aktionale! soma$
tische oder positionale Bereich; Hier ist zu beachten! dass der Gegenstand der
Bewertung bei Sager eine Person ist! während es sich hier um ein Unternehmen
handelt. Dies hat schon zur Folge! dass auf den somatischen Bereich in den
Werbebotschaften kaum hingewiesen wird. Die anderen drei Bereiche spielen
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demgegen%ber in den Prospekten eine wichtige Rolle! vor allem der aktionale
und kognitive Individualbereich.
Es wurde schon erwähnt! dass im Konte/t der Werbung Glaubw%rdigkeit!
Zuverlässigkeit und Sachkenntnis 'Ansehen als E/perte( als wichtige Charakte$
ristika anzusehen sind. Das Know$how des werbenden Unternehmens wird
häufig e/plizit betont! sowohl in den deutschen als auch in den finnischen
Werbeprospekten. Dabei wird auch darauf hingewiesen! dass bereits viele
Menschen von diesem technischen Know$how %berzeugt worden sind. Damit
versucht der Kommunikator die Glaubw%rdigkeit seiner Aussage zu st%tzen. Es
handelt sich nicht nur um seine eigene Meinung! sondern das Unternehmen
macht darauf aufmerksam! dass auch andere dieser Auffassung seien.
Beisp. '5.21(8
Digitale Sprach3ualität beim Telefonieren : man mu& diesen technischen Fortschritt selbst
erleben. Im neuen D$Netz f%r die mobile Kommunikation steht dieser hohe Standard )etzt
allen offen. In ganz Europa. Denn auch das ist neu an diesem Netz f%r mehr Mobilität und
höheren Telekomfort f%r Menschen! die viel unterwegs sind. Die Technik dazu kommt
von Siemens8 P1 hei&t diese paneuropäische Lösung. Das Mobiltelefon! mit dem Sie in
Zukunft grenz%berschreitend erreichbar sind.
3as QollAigitale MobilCunknet? CPr /uropa.
Bis )etzt beteiligen sich 19 europäische Staaten am Aufbau der Infrastruktur. Die Hälfte
davon hat sich bis heute auch bei der netzseitigen Technik f%r S-steme aus dem Hause
Siemens entschieden.
Im Gegensatz zu bisher erreicht man dann von unterwegs einen ausländischen Gespräch$
partner genauso einfach wie %ber einen stationären Telefonanschlu&. In digitaler Sprach$
3ualität und mit vielen Komfortmerkmalen! die Siemens als Pionier der Mobilfunktechnik
entwickelt und verfeinert hat.
A...B
%uC jeAen :all Aie riB@tige #a@l.
Verständlicherweise empfehlen wir Ihnen bei der Beantwortung der Frage nach dem
richtigen Mobiltelefon f%r das D$Netz unser P1. Denn damit sind Sie sowohl im D1$ und
D2$Netz auf dem neuesten Stand der Technik. Auf die Frage! wie Sie am Besten zu Ihrem
Mobiltelefon P1 kommen! haben Sie dann wieder die Wahl8 Entweder Sie kaufen unser
digitales Europa$Talent bei der Telekom! bei Mannesmann! einem der neuen Serviceanbie$
ter oder bei einem der vielen Siemens$Partner im Funkfachhandel.
Vorsprung AurB@ /rCa@rung.
Auf )eden Fall telefonieren Sie dann im D$Netz mit dem Mobiltelefon des Herstellers! der
den Fortschritt in der mobilen Kommunikation schon immer wesentlich bestimmt hat. So
wie )etzt durch die Bereitstellung der netzseitigen Technik und den Einsatz unseres Know$
hows f%r die Auslegung einer neuen Generation von Mobiltelefonen! die in Puncto
Komfort! Handlichkeit und Bedienungskomfort den neuen! gesamteuropäischen Standard
setzen.
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Denn selbstverständlich telefoniert man auch in Skandinavien! Frankreich! Italien oder
Gro&britannien und in allen anderen GSM$Staaten in Zukunft mit dem P1 von Siemens.
'P182:5.(
Wenn in den Werbeprospekten auf die Zuverlässigkeit und Sachkenntnis des
werbenden Unternehmens hingewiesen wird! geht es nicht nur um die Betonung
des kognitiven Bereiches! sondern auch dem aktionalen Bereich kommt hier
eine bedeutende Rolle zu. Das Unternehmen kann nämlich sein Know$how und
seine Zuverlässigkeit dadurch aufzeigen! dass es im Te/t seine Aktivitäten und
Handlungen beschreibt. Dies ist der Fall bei den Beispielen 5.14 und 5.21. In
diesen beiden Belegen werden die Sachkenntnis! der E/pertencharakter des
Unternehmens und seine Erfahrung hervorgehoben! womit man sich sowohl auf
den aktionalen als auch den kognitiven Bereich bezieht. Au&erdem kann das
Unternehmen in Prospekten seine Glaubw%rdigkeit und Sachkenntnis auch
dadurch zu zeigen versuchen! dass es auf seine Stellung auf dem Markt 'posi$
tionaler Bereich( hinweist.
Das Ethos in den Prospekten beschränkt sich allerdings nicht nur auf Glaub$
w%rdigkeit 'das rationale Ethos von Aristoteles(! sondern auch andere Eigen$
schaften spielen hier eine Rolle. Es geht in dem Sinne eher um das etwas
umfassendere Konzept! um das Ethos der S-mpathie 'bei Cicero(. Der Begriff
Ethos wird hier nämlich mit Image und Unternehmensidentität verbunden! und
es ist zu beachten! dass zum in Werbete/ten entwickelten Image neben der
Glaubw%rdigkeit auch andere Faktoren beitragen. Man bringt bestimmte Einstel$
lungen hervor! wie z. B. das Umweltbewusstsein des Unternehmens 'kognitiver
Individualbereich(. Man zeigt auch gern! dass das werbende Unternehmen ein




Haben Sie noch Fragen; Dann rufen Sie uns einfach unter der Nummer YO- ZZ[ -- -- an.
Wir sind rund um die Uhr f%r Sie da. 'Energ-85.(
Beisp. '5.25(8
$DPunkt.
Bestimmt ist auch ein T$Punkt in Ihrer Nähe. Dort finden Sie Ihren persönlichen Berater
zu allen Fragen und erleben unser aktuelles Produktangebot. Sie erhalten umfassende und
kompetente Beratung! auch zu Anschlu& und Installation. Wir nehmen uns Zeit f%r Sie
und finden gemeinsam mit Ihnen die f%r Sie ma&geschneiderte Lösung. Manches klärt
sich eben in einem persönlichen Gespräch viel besser. Vielleicht möchten Sie das neue
Produkt gerne ausprobieren oder sich vorf%hren lassen! bevor Sie es kaufen oder mieten.
In Ihrem T$Punkt finden Sie Ansprechpartner zum Thema Service und Instandhaltung und
können z.B. Ihren Servicevertrag abschlie&en. Auch bei Wohnungswechsel und Anschlu&$
1,. Hier operiert man oft im aktionalen Individualbereich.
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neueinrichtung helfen wir Ihnen gerne weiter. Da ist der T$Punkt in Ihrer Nähe genau die
richtige Adresse f%r Sie8 Ihr Fachgeschäft in Sachen Telekommunikation. Schauen Sie
einfach mal rein : einer von %ber 5,0 T$Punkten ist bestimmt in Ihrer Nähe@ 'Telekom8
74.(
Das Unternehmen stellt sich %berdies noch als Helfer 'Beisp. 5.27( oder als
Berater vor 'D%$'0*,)'()*P-#E&)$)*%"40-)0)(B*&%22)(*!')*2':6*.#:6*E'00)*J#-6)-
J#(*"(2*E)-%0)(( oder als )emand! der nur das Beste f%r den Kunden im Sinn hat!
weil er dessen W%nsche erf%llen kann. Das werbende Unternehmen kann auch
erwähnen! dass es an alles gedacht und im beworbenen Produkt alles zusammen$
gestellt hat! was der Kunde z. B. f%r ein komfortables und preiswertes Telefonie$
ren braucht.
Beisp. '5.27(8
#enn 'ie >al u>?ie@en7
#ir \?ie@en >it]R
#er u>?ie@tJ kann Qiele +elCer gebrauB@en. 3ie 3eutsB@e $eleko> ist einer AaQon7
%ls \)@r 0>?ugsplaner] @alten wir eine &rosB@Pre >it allen wiB@tigen PunktenJ
?usFt?liB@en $ips unA nPt?liB@en +inweisen CPr 'ie bereit. /inCaB@ unter O -- -6
anCorAern. 3oB@ wir set?en uns noB@ >e@r CPr 'ie ein. 'Telekom852.(
Ab und zu vermittelt das werbende Unternehmen von sich das Bild eines
Freundes oder Partners 'positionaler Individualbereich(. Der Werber thematisiert
im Te/t dann eine freundschaftlich$vertrauensvolle Beziehung zwischen zwei
gleichberechtigten Partnern. Es fällt in den Te/ten ein sprachliches Verhalten
auf! das sich durch ein hohes Ma& an Kooperativität und Adressatenber%cksich$
tigung auszeichnet.
Beisp. '5.25(8
$iesitkKJ ettF suurin osa >atkapu@eli>ien kFGttFjistF
on Qalinnut pu@eli>eensa $elen liittG>Fn
Mos arQostat elF>FssFsi liikku>isen Qapautta ja turQallisuuttaJ kannattaa 'inunkin
Qalita >atkapu@eli>eesi $elen liittG>F. $ele on asiantunteQa ja luotettaQa ku>ppani
kaikille >atkapu@eli>ien kFGttFjille.
!lipa >atkapu@eli>en kFGttKtarpeesi >ikF ta@ansaJ $elen >onipuolisista palQeluisD
ta lKGAFt itsellesi par@aiten sopiQan ratkaisun. Me piAF>>e 'inusta @GQFF @uolta
jatkossakin. Mos tarpeesi >GK@e>>in >uuttuQatJ onnistuu esi>erkiksi >atkapu@eD
linQerkon tai DliittG>Fn Qai@ta>inen @elposti. 'GSM )a NMT82.(
Allerdings kommt es auch vor! dass ein Bild vermittelt wird! bei dem das wer$
bende Unternehmen im Dienst des Kunden steht. Dies demonstriert wiederum








Wenn man die deutschen und finnischen Te/te hinsichtlich der Selbstdarstellung
vergleicht! lassen sich keine gro&en Unterschiede feststellen. Bei den deutschen
Werbeprospekten kommt es )edoch vor! dass das Know$how wie auch die
Firmengeschichte und Besitzverhältnisse gr%ndlicher und e/pliziter beschrieben
werden als in den finnischen Werbeprospekten.
An dieser Stelle sei noch betont! dass ich bis hierher vor allem %ber die
e/plizite Selbstdarstellung gesprochen habe. Es ist aber zu beachten! dass alles
in einem Werbeprospekt den Charakter des Werbenden zeigt. Wenn der Wer$
bende Fakten darstellt und klar argumentiert! zeigt er seine Ehrlichkeit und
Glaubw%rdigkeit. Sprachlich$stilistische Mittel hängen ganz eng mit dem Ethos
zusammen 'siehe Bachem 144,850# Ueding 14458.7ff.(. So können beispiels$
weise auch Phraseologismen als Mittel der Selbstdarstellung 'hier meistens
möglicher Imageverbesserung( relevant sein.1,9  Dar%ber hinaus trägt auch eine
klare und deutliche Disposition dazu bei! was f%r ein Bild der Kunde von dem
werbenden Unternehmen bekommt. Schröder '14458210( betont! dass Ethos und
Pathos nicht nur durch verbale Verte/tungsmittel zum Ausdruck gebracht
werden! sondern sie zeigen sich häufig auch durch nonverbale Verte/tungs$
mittel. Sogar die äu&ere Form eines Te/tes hängt mit dem Ethos eng zusammen.
Schröder '14458145( ist der Meinung! dass die äu&ere Form des Te/tes als
*Spiegel des Autors+! seiner Glaubw%rdigkeit verstanden werden kann. Er
deutet noch darauf hin! dass dies besonders im Bereich der Wirtschafts$
kommunikation gilt! weil sich da z. B. schon die <ualität des verwendeten
Papiers! die Farbe usw. auf Erfolg und Misserfolg auswirken können. An dem
ganzen Prospekt ist demnach ablesbar! was der Werbende f%r wichtig hält. Der
Stil der Sprache und der Bilder! Farben u. a. verstärken und intensivieren die
Wirkung des Ethos. Dies sind mehr implizite Formen der Ethos$Darstellung.
Implizit hei&t demnach8 2hne dass es direkt gesagt wird! ist es doch erkennbar
oder kann zumindest hineingelegt werden.
5.6 3ie &e?ie@ung
Die vorigen Kapitel mögen uns zum Teil schon gezeigt haben! welche Bezie$
hung zwischen Werbenden und Umworbenen in den Te/ten manifestiert ist. Es
geht also hier nicht darum! was f%r eine Beziehung die Parteien zueinander in
1,9 Siehe zur Selbstdarstellungsfunktion der Phraseologismen z. B. Sandig '1494( und L%ger
'144,(.
175
Wirklichkeit haben! sondern darum! wie der Werbende die Beziehung im Te/t
darstellt.
Nach Sager '14918505( kann man in einem Dialog unterschiedliche Formen
darstellender! wertender und vergleichender Akte feststellen 'siehe Kap. 5.5(.
Die collokutiven Akte der Präsentive! Valuative und Relative können nun
daraufhin betrachtet werden! welche Funktionen oder welche Bedeutung sie hin$
sichtlich der Beziehung haben. Diese Bedeutung wird von Sager '14918505(
durch einen weiteren Teilakt! durch den conne/iven Akt! erfasst! der dem mehr
auf den Beziehungsprozess als Ganzem zielenden Moment des Kontakts ent$
spricht. In den Conne/ionen spiegelt sich die spezielle Dimensionalität des
Beziehungss-stems wider 'Sager 1491857,(. Sager unterscheidet dementspre$





Um die Beziehung zwischen Werbenden und Kunden in Werbeprospekten näher
anal-sieren zu können! werden im Folgenden die drei Klassen Modus$! Distanz$
und Differenz$Conne/ und ihre Repräsentation im Untersuchungsmaterial in
Betracht gezogen.
Beim Modus$Conne/ geht es darum! welche innere Disposition auf Seiten
der Beziehungspartner die collokutiven Akte auszudr%cken gestattet. Mit
anderen Worten ausgedr%ckt geht es also darum! welche Art von Beziehung auf$
grund des Bindemoments1.0 sich im Kontakt ausdr%ckt. Die Klasse des Modus$
Conne/ wird dann entsprechend den drei Arten der Bindemomente in drei
conne/ive T-pen aufgegliedert8 die emotionale Conne/ion! die ethische
Conne/ion und die rationale Conne/ion. Bei der emotionalen Conne/ion domi$
nieren die Kriterien s-mpathisch : uns-mpathisch! bei der ethischen Conne/ion
dagegen die Kriterien moralisch : unmoralisch und bei der rationalen
Conne/ion die Kriterien richtig : falsch. 2bwohl in )edem Beziehungst-p alle
T-pen des Modus$Conne/ gefunden werden können! kann )edoch der eine oder
andere T-p vorherrschen. 'Sager 14918505:50,.(
Entsprechend den drei T-pen des Modus$Conne/ unterscheidet Sager '14918
50,f.( vier prinzipielle Arten von Beziehungen81.1
1,4 Beim Tendenz$Conne/ geht es darum! dass ein Beziehungss-stem durch einen Kontakt
neu kalibriert werden kann. Das hei&t! eine Äu&erung kann die Wirkung haben! dass das
Beziehungss-stem in eine neue Phase eintritt8 Man kommt sich näher oder man geht auf
Distanz etc. 'Sager 1491850..(
1.0 Es gibt drei prinzipielle Arten der Bindemomente8 '1( emotional$affektive Bindung! '2(
ethisch$moralische Bindung und '5( rational$refle/ive Bindung 'Sager 14918505(.




Hier liegt eine emotional$affektive Bindung zu Grunde! d. h. es wird auf der Basis der Ge$
f%hle kommuniziert.
'2( Sinn$Beziehung8
Es wird auf der Basis gemeinsamer ethisch$moralischer Wertvorstellungen! Ideale kom$
muniziert. Aufgrund dieser gleichen Ideale besteht dann meist auch ein starkes emotio$
nales Interesse aneinander.
'5( Interessen$Beziehung8
Sie entsteht aufgrund gleicher Interessen allgemeiner Art! die die Partner haben. Es wird
auf der Basis verstandesmä&iger Einsichten kommuniziert. Hier spielen also rationale
Gesichtspunkte eine entscheidenede Rolle! und die Partner sind emotional nicht so stark
gebunden.
'7( Positions$Beziehung8
Es handelt sich um Beziehungen! die von gesellschaftlich eindeutigen Positionen 'ein$
schlie&lich verwandtschaftlicher Positionen( und der daran gebundenen Normen und Kon$
ventionen bestimmt werden. Rationale Erwägungen spielen demnach hier eine wichtige
Rolle! aber auch emotionale Momente können hervorgehoben werden.
Wenn man nun die Werbeprospekte hinsichtlich dieser Beziehungst-pen und der
T-pen des Modus$Conne/ betrachtet! lässt sich feststellen! dass bei den Pros$
pekten die Interessen$Beziehung und damit die rationale Conne/ion dominiert.
Es wird nämlich vor allem 'zumindest scheinbar( auf der Basis gleicher Interes$
sen kommuniziert und rationale Gesichtspunkte werden betont. Häufig geht es
beispielsweise darum! dass der Rezipient ein Ziel oder Problem hat! und der
Werbende bietet dem Rezipienten das Produkt als Lösung oder Mittel zum
Erreichen des Ziels an. Das Produkt soll bestimmte Eigenschaften besitzen! die
dann ermöglichen! dass das Ziel erreicht oder das Problem gelöst werden kann.
Dar%ber hinaus betont der Werbende seine Glaubw%rdigkeit! Kompetenz und
Erfahrung! was wiederum zur Folge hat! dass dabei im Hintergrund das Krite$
rium richtig : falsch eine entscheidende Rolle spielt und auf die rationale Con$
ne/ion verweist.
In )edem Falle kommt man bei den Prospekten ohne die S-mpathie$Bezie$
hung und damit die Emotionale Conne/ion nicht aus. Der Werbende stellt sich
als )emand dar! der nur das Beste f%r den Kunden will! und versucht oft eine
persönliche Beziehung zum Kunden zu etablieren. In einigen Fällen stellt der
Werbende sich auch als Freund oder Partner dar und thematisiert dabei im Te/t
eine freundschaftlich$vertrauensvolle Beziehung zum Rezipienten! und dabei ist
dann das Kriterium s-mpathisch : uns-mpathisch wichtig.1.2 Wenn der Wer$
bende sich als Helfer darstellt! könnte diese Darstellung ebenso vor dem Hinter$
grund dieses Kriteriums erfolgen! aber dies ist in den Prospekten meistens nicht
der Fall! sondern es haben in diesen Fällen rationale Gesichtspunkte mehr
Gewicht. Es geht darum! dass der Werbende dem Kunden 'gerne( hilft! wenn er
mehr Information und Beratung braucht. Auf die S-mpathie$Beziehung weisen
1.2 Siehe Kap. 5.5.
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in den deutschen Prospekten auch bestimmte Dankes$ und Wunschformeln hin.
Die Verwendung von 6)-=&':61.5 in diesen Formeln dr%ckt nämlich eine gewisse
emotionale Einstellung aus8
Beisp. '5.2.(8
+er?liB@ willko>>en bei 3-. Bei uns finden Sie mit ProTel$D1 und Tell-$D1 genau auf
Ihre Bed%rfnisse zugeschnittene Mobilfunkdienste. 'ProTel$D182.(
Beisp. '5.29(8
Herzlichen Gl%ckwunsch zu Ihrer Entscheidung f%r die D1$Telekarte. Mit ihr haben Sie
einen leistungsstarken Begleiter in der Welt der mobilen Kommunikation an Ihrer Seite.
'Willkommen bei D185.(
Eine Positions$Beziehung tritt in Werbeprospekten allerdings auch auf! denn der
Werbende weist auch darauf hin! dass er im Dienst des Kunden steht 'Verkäufer
: Kunde# Kunde hat immer Recht(.1.7
Die Sinn$Beziehung und damit die ethische Conne/ion kommt in den Werbe$
prospekten vor! wenn der Werbetreibende im Te/t ethisch$moralische Ideale vor
allem im Sinne von Umweltbewusstsein hervorhebt! die er mit dem Rezipienten
teilt oder zu teilen meint 'siehe Beisp. 5.1! 5.11 und 5.20(.
Bei der conne/iven Klasse der Distanz geht es um die eher statische Betrachtung
der *Enge+ der Beziehung 'im Vergleich zum Tendenz$Conne/(. Sager '14918
504( unterscheidet beim Distanz$Conne/ zwischen '1( distanzierter Conne/ion!
'2( ambivalenter Conne/ion! '5( konzilianter Conne/ion und '7( intimer Con$
ne/ion.1.5 Bei der Betrachtung dieser conne/iven Klasse helfen uns wieder die
Ergebnisse der vorigen Kapitel. Es wurde )a festgestellt! dass in den deutschen
Prospekten häufiger die personale Senderreferenz 'das Unternehmens$@'-( ge$
braucht wird als in den finnischen Prospekten. Dasselbe gilt f%r die Adres$
satenanrede. In den deutschen Werbeprospekten wird der Kunde häufiger direkt
angesprochen als in den finnischen Prospekten. Dies weist nun darauf hin! dass
in den deutschen Te/ten die Beziehung persönlicher ist als in den finnischen. An
dieser Stelle soll auch das Beispiel '5.1( noch einmal erwähnt werden! wo die
1.5 Duden '20018.,2( gibt f%r 6)-=&':6 die Bedeutung !Warmherzigkeit! eine von innen
kommende Freundlichkeit besitzend! ausstrahlend! zeigend# voller Gef%hlswärme und
liebevoll entgegenkommendD an oder !dem innersten Gef%hl entsprechend# aufrichtig!
ehrlich gemeint# von Herzen kommendD.
1.7 Siehe Beisp. 5.52 und 5.55 und Kap. 5.5.
1.5 Die distanzierte Conne/ion lässt sich durch !Komm mir nicht zu naheD oder !Ich will nur
den allernötigsten Kontakt mit dir! ansonsten will ich von dir in Ruhe gelassen werdenD
paraphrasieren 'Sager 14918510! 51,(. Die ambivalente Conne/ion kann man durch !Ich
bin prinzipiell bereit! mich mit dir näher einzulassenD paraphrasieren 'Sager 14918510(.




geredet werden und das Te/tst%ck mit ]')&* ])-<(H<)(a* L6-)* !%E'()*@%<()-
beendet wird. Die Anrede mit &')E)b-c wird im Deutschen in Briefen gebraucht!
wenn die Beziehung vertraulicher! persönlicher ist. Au&erdem macht Lenk
'2000857( auf Folgendes aufmerksam8
*Will man seine besondere Wertschätzung f%r den Empfänger zum Ausdruck bringen!
kann man vor seine Unterschrift das Possessivpronomen L6-=L6-) 'wenn man sich siezt(
bzw. .)'(=.)'() setzen 'wenn man sich duzt(.+
Au&erdem wird in den deutschen Prospekten häufig auf eine persönliche
Kontaktaufnahme! auf ein persönliches Gespräch hingewiesen 'Beisp. 5.25(! und
dabei wird auch häufiger eine positive emotionale Einstellung aufgezeigt als in
den finnischen Prospekten. Man sagt8 @'-*6)&4)(*L6()(*<)-()*E)'*.)-*C"2F%6&
.)2*4H-*!')*?%22)(.)(*K%(.O2*#.)-*C"0#0)&)4#(2 'Mobiltelefone Herbst817( oder
U#:6* 9-%<)(d* @'-* '(4#-$')-)(* !')* <)-(G* e"4)(* !')* )'(4%:6* "(2)-)(* DR/
L(4#!)-J':)*%(Z*b[R_[cf*gR*gR 'ProTel D1822( oder L6-*Dh/!?)='%&'20*E)-70*!')
4-)"(.&':6*"(.*,#$?)0)(0G*;)2":6)(*!')*"(2G*@'-*4-)")(*"(2*%"4*!') 'Neu8,(. Im
finnischen Material wird dagegen an entsprechender Stelle meistens ohne e/pli$
zite positive emotionale Einstellungen gesagt8 +O2O*&'277*e%.'#&'(I%(*%2'%,%2/
?%&J)&"20%*[_[[/^f[f[ 'Frag den Kundendienst von Radiolin)a nach mehr Infos
unter 0900$45050( '050 Data )a 050 Fa/i82( oder C2'%,%2?%&J)&"$$)*?%&J)&))
!'("%* O$?7-'* J"#-#,%".)(* $%,2"00#$%22%* ("$)-#22%* ^_[[* `[[[ 'Unser
Kundendienst bedient Dich rund um die Uhr unter der geb%hrenfreien Nummer
4900 .000( 'Privat87(. Dies alles weist bei den deutschen Prospekten auf eine
konziliante Conne/ion nach Sager '14918510f.( hin. Mit den Akten konzilianter
Conne/ion! deren funktionalen Sinn man durch !Wir verstehen uns ganz gutD
paraphrasieren kann! zeigt der Werbende seine relative Nähe und Vertrautheit
zum Rezipienten. Es liege gegenseitiges Verstehen vor. 'Vgl. Sager 14918511.(
Die konziliante Conne/ion zeigt sich aber auch in den finnischen Prospekten!
wenn an das Finnische und Einheimische appelliert wird. Im folgenden Beispiel
wird dazu der konsentische Korrelativ benutzt8
Beisp. '5.24(8
Sodat )a rauhat! uutiset )a iltahartaus! Lauantain toivotut )a Lista! Kantolat )a Tammelat!
Skipp- )a Musta ori! Bonanzan Hoss )a missit... Kun radion )a television anti oli osa suo$
malaista sielunmaisemaa! Salora välitti eläm-kset meille. "a n-t! kun kanavien määrä on
moninkertaistunut )a oh)elmatar)ontaa riittää runsaudenpulaksi asti! suomalaisia -hdistää
Salora. Se on vuodesta toiseen luotettu )a arvostettu kodinelektroniikkamerkki E 'uo>en
ostetuin. 'Salora4.85.(
Wie man sieht! kommt in diesem Zusammenhang auch das inklusive @'- vor. Es
wird auf Gemeinsamkeiten und %bereinstimmende Interessen bezogen. Dies
geht auch aus dem folgenden Beispiel hervor! wo dar%ber hinaus sowohl der
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Werbende als auch der Rezipient aufgewertet werden. Es liegt dabei demnach
der euphorische Komparativ vor. Sager macht seinerseits ebenso darauf auf$
merksam! dass mit den Akten konzilianter Conne/ion häufig collokutive Akte
der konsentischen Korrelative oder der euphorischen Komparative vollzogen
werden! weil mit diesen collokutiven Akten besonders gut gegenseitiges Ver$
stehen ausgedr%ckt werden kann. Sie beziehen sich )a auf die Gleichheit hin$
sichtlich unterschiedlicher Sachverhalte. 'Sager 14918511.(
Beisp. '5.50(8
+P=7n asiakkaana olet ke@itGksen kFrjessFR
Me suo>alaiset ole>>e pu@elinD ja tietoliikennealalla kansainQFlisen ke@itGksen
kFrjessF. )nternetD ja >atkapu@elinti@eGte>>e oQat suuri>pia koko >aail>assa. ,iD
sFksi tieAonsiirtopalQelut oQat 'uo>essa /uroopan eAullisi>>at. 'Pidetään -hte-ttä8
7.(
Das gegenseitige Verstehen kommt in Werbeprospekten auch in solchen Zusam$
menhängen zum Ausdruck! wo es sich beispielsweise um das Umwelt$
bewusstsein handelt. Wenn im Te/t auf Gemeinsamkeiten und %bereinstim$
mende Interessen Bezug genommen wird! wird neben dem inklusiven @'- 'das
)edoch in den untersuchten Prospekten nur marginal vorkommt( auch die gene$
rische Konstruktion verwendet.
Die collokutiven Akte der konsentischen Korrelative und der euphorischen
Komparative werden aber au&erdem häufig gebraucht! um Akte solidarischer
Conne/ion zu vollziehen! und die Beispiele 5.24 und 5.50 können auch in
diesem Zusammenhang erwähnt werden. Bei der letzten Klasse der conne/iven
T-pen! beim Differenz$Conne/! handelt es sich nämlich um die Differenzzonen!
die prinzipiell in drei T-pen aufgegliedert werden können8 in die dominante
Conne/ion!1., die submissive Conne/ion und die solidarische Conne/ion. Die
Akte solidarischer Conne/ion beziehen sich auf die Gleichheit bez%glich des
Rangs der Personen. Die solidarische Conne/ion kann durch !Wir stehen auf
einer StufeD paraphrasiert werden. 'Sager 14918515! 51,.( Die Gleichheit zwi$
schen dem Werbenden und dem Kunden wird in den Prospekten auch dadurch
ausgedr%ckt! dass das werbende Unternehmen und der Rezipient bzw. poten$
tielle Konsument als Partner dargestellt werden 'Beisp. 5.51# siehe auch Kap.
5.5(. Dadurch wird! wie gesagt! eine freundschaftlich$vertrauensvolle Beziehung
zwischen gleichberechtigten Partnern im Te/t suggeriert. Dies kommt auch bei
den finnischen Prospekten 'mit ,"$??%('( vor 'siehe Beisp. 5.25(.
Beisp. '5.51(8
#ir ne@>en 4unAennF@e bei> #ort7
O -- -6J $DPunkt oAer $D'erQiBe E )@re PartnerR 'Telekom874.(
1., Dominante Conne/ion bedeutet die positionale 6berlegenheit des Senders gegen%ber
dem Rezipienten 'Sager 14918511(.
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Es ist aber darauf hinzuweisen! dass neben der solidarischen Conne/ion auch die
anderen zwei T-pen vorkommen können. Aus den folgenden Beispielen geht
hervor! dass der Werbende in den Prospekten nämlich sich selbst auch den
W%nschen des Konsumenten anheim stellt 'siehe auch Kap. 5.5(. Das bewor$
bene Produkt sei auf die Bed%rfnisse des Rezipienten zugeschnitten.
Beisp. '5.52(8
Wir stehen rund um die Uhr zu Ihrer Verf%gung. 'E$Plus829.(
Beisp. '5.55(8
0nA was brauB@en 'ieI $eleko> bietet )@nen genau AasJ was 'ie suB@en. 'AF 511...8
2:5.(
Durch die submissive Conne/ion kann der Werbende seine positionale Unter$
legenheit gegen%ber dem Rezipienten ausdr%cken. Die submissive Conne/ion
kann demnach durch !Ich stehe unter dirD bzw. !Der Werbende ist dem Konsu$
menten unterlegenD paraphrasiert werden. Die Unterlegenheit bezieht sich dabei
auf die soziale bzw. situativ definierte Position der Partner! also deren Rang.
'Sager 14918512.( Dieser Eindruck kann auch durch die collokutiven Akte des
direktionalen Protektativs 'der Rezipient wird aufgewertet( entstehen8
Beisp. '5.57(8
Finlu/ televisiot! kuvanauhurit sekä satelliittivastaanottimet suunnitellaan )a valmistetaan
suurinta asiantuntemusta : kulutta)ien kokemuksia : h-väksikä-ttäen. Haluamme valmis$
taa laitteita! )otka sopivat parhaiten suomalaiseen kä-ttö-mpäristöön sekä muotoilultaan
että ominaisuuksiltaan. 'Finlu/4,85.(
Es ist dabei zugleich zu beachten! dass im Konte/t der Werbung immer auch die
Verkäufer$Kunde$Relation vorliegt. Daraus folgt schon! dass der Kunde im Vor$
dergrund steht# der Kunde hat die Macht. Man kennt )a den Ausdruck *Der
Kunde ist König+# er hat also immer Recht.
Beisp. '5.55(8
'preB@en 'ie >it uns7
)@r #eg ?ur 3eutsB@en $eleko>.
*Wenn Sie zufrieden sind! haben wir gute Arbeit geleistet. Das ist unser Ziel! denn bei
allen Diensten der Deutschen Telekom stehen Sie als Kunde f%r uns im Mittelpunkt. A...B+
'Telekom879.(
Es steht also in der Macht des Rezipienten! zu wählen! zu w%nschen! zu fordern
und zu beanspruchen. Der Werbende steht im Dienst des Kunden! was dann eine
s-mbolische Unterordnung unter den Willen des Rezipienten zur Folge hat
'siehe Kap. 5.5(. Andererseits wird der Sender! der Werbende )edoch auch als
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Spezialist dargestellt! der gleichzeitig hilft! berät! bietet! ermöglicht usw. Die
dominante Conne/ion kommt also ebenfalls vor.
Beisp. '5.5,(8
Möchten Sie Ihre bereits vorhandene analoge Telefonanlage mit einem einfachen oder
einem Kombi$Fa/gerät ergänzen; Damit beim Anschlu& an Ihre Anlage keine Probleme
auftreten! lassen Sie sich doch bitte vorher von uns beraten. In Ihrem T$Punkt oder zum
Nulltarif unter 0 11 17. 'Telekom811.(
In diesem Fall ist es der Werbende! der etwas besser beherrscht! so dass er z. B.
sagen kann! was gut f%r den Rezipienten ist! was der Rezipient braucht usw. Es
wird z. B. darauf hingewiesen! dass f%r den Fall! dass der Konsument nicht
selbst entscheiden kann! welches Hand- am besten zu ihm passt! der Werbende
ihm bei der Entscheidung helfen wird. Das Unternehmen informiert und berät
den Rezipienten. Dar%ber hinaus können direktionale Protektative vollzogen
werden! indem der Rezipient aufgewertet wird8 Wenn er nämlich das Produkt
kauft! wird stillschweigend vorausgesetzt! dass es das werbende Unternehmen
ist! das dies %berhaupt erst möglich macht. Das Unternehmen schafft die Vo$
raussetzung daf%r! dass der Rezipient einen besseren Zustand erreicht. Mit Hilfe
des Produkts ist der Konsument z. B. besser erreichbar! oder das beworbene
Produkt macht den Konsumenten zum Weltb%rger. Dies lässt dann also auch
R%ckschl%sse auf die Position des Senders! des Werbenden zu.
Wie man sieht! kann die Beziehungsgestaltung in Werbeprospekten äu&erst
komple/ sein. Es wurde gezeigt! dass die Beziehung zwischen Werbenden und
Umworbenen in den Te/ten viele Dimensionen enthält! die auf verschiedene Art
und Weise im Te/t zum Ausdruck kommen. Eng verbunden ist die Beziehungs$
gestaltung mit der Sprecherdei/is! mit Adressatenanrede und $bezug und mit der
Senderdarstellung. Demzufolge gibt die Beziehungsgestaltung Anhaltspunkte
sowohl f%r die Ethos$ als auch f%r die Pathos$Mittel.
5.8 1eCP@lsappell
Konsumenten können durch Gef%hlsappell und emotionale Reize beeinflusst
und so aktiviert werden! dass sie f%r eine Beeinflussung empfänglicher werden
und dadurch auch besser bereit sind! Informationen aufzunehmen und Argu$
menten zu folgen und diese auch zu akzeptieren. Sie werden durch Gef%hls$
appell motiviert. Emotionale Reize werden in der Werbung aber nicht nur wegen
ihrer Aktivierungskapazität und ihrer leistungssteigernden Folgen benutzt.
Kroeber$Riel '14428111! ,12( weist nämlich darauf hin! dass im Konsum auch
nach innerer Erregung gesucht wird! und dies gilt auch f%r die Werbung8 Konsu$
menten suchen in der Werbung nicht nur Informationen! sondern die Werbung
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dient bei den Konsumenten oft auch der Unterhaltung und der Vermittlung
emotionaler Erlebnisse. Es ist nach Kroeber$Riel '14428,15( zu vermuten! dass
sich Konsumenten aktiv emotionaler Werbung aussetzen! weil sie mit deren
Hilfe emotionale Bed%rfnisse befriedigen wollen. Soziale Bed%rfnisse wie das
Bed%rfnis nach Prestige! nach Akzeptanz! nach Freundschaft und Geselligkeit!
%berhaupt nach sozialem Kontakt und nach Gruppenzugehörigkeit spielen eine
wichtige Rolle im Leben der Menschen. In Werbebotschaften findet man deswe$
gen häufig Angebote zur Befriedigung gerade dieser Bed%rfnisse. Dar%ber hin$
aus werden in der Werbung auch mehr Ich$bezogene emotionale Erlebnisse an$
gesprochen. Dabei handelt es sich z. B. um Appelle an Freiheit! Genuss! Erotik!
Natur und Gesundheit 'siehe Kroeber$Riel 14428112(.
Es war schon die Rede von der persönlichen Anrede des Konsumenten und
%berhaupt von der Beziehungsgestaltung zwischen Werbenden und Konsu$
menten im Te/t. Auch das inklusive @'- und seine Rolle wurde bereits kurz be$
handelt. Dies alles sind Bereiche! in denen man mit Gef%hlen des Angespro$
chenen operiert. Sie stellen Mittel dar! mit denen die Rezipienten motiviert
werden können. Mit Hilfe dieser Mittel wird gezeigt! dass auf den Adressaten
R%cksicht genommen wird! und dieser wird dadurch in den Dialog mit einbe$
zogen. Im Folgenden beschäftige ich mich weiter mit der Pathos$Komponente.
Es geht nun vor allem darum! wie potentielle Konsumenten in den Werbete/ten
gef%hlsmä&ig an das beworbene Produkt gebunden werden. Dies wird u. a.
dadurch möglich! dass dem Produkt und dem Produktnamen eine emotionale
Bedeutung gegeben wird# d. h. das Produkt bzw. der Produktname werden emo$
tional aufgeladen. Um das Produkt gegen%ber der Konkurrenz abzuheben! wird
ihm durch emotionale Konditionierung ein zusätzlicher und möglicherweise
spezifischer Erlebniswert gegeben 'vgl. Kroeber$Riel 14428151(. Emotionale
Konditionierung bedeutet! dass das Produkt gleichzeitig zusammen mit einem
emotionalen Reiz dargeboten wird! und auf diese Weise %berträgt sich der
emotionale Erlebniswert auf das beworbene Produkt 'Kroeber$Riel 14428125(.
Zunächst wird hier die Bildkommunikation in Betracht gezogen. Es wurde im
Kapitel 5.1 schon darauf aufmerksam gemacht! dass vor allem Bilder in der
Lage sind! Emotionen und emotionale Erlebnisse beim Rezipienten auszulösen
'vgl. Kroeber$Riel 144,817(. Zweitens wird der Frage nach der Verwendung von
Phraseologismen in den Te/ten nachgegangen! denn der Werbende kann in der
Werbebotschaft auch durch die Verwendung von le/ikalischen Elementen! die
emotiv bzw. affektiv besetzt sind! die Gef%hle der Konsumenten ansprechen. Es
sind le/ikalische Einheiten! die Konstantinidou '144.8,9( zufolge zu den Ele$
menten gehören! die am häufigsten in der Diskussion %ber die gef%hlsmä&ige
Bedeutung involviert sind. Sprache hat die Fähigkeit! nicht nur Gedanken!
sondern auch emotionale Einstellungen und Gef%hle sowohl auszudr%cken als
auch beim Rezipienten auszulösen. Bildlichkeit und idiomatische Wendungen!
Phraseologismen und %berhaupt %berraschende oder witzige Redewendungen
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haben gef%hlsauslösende Kraft. Sie sind genau wie die direkte Anrede anregende
Zutaten! mit denen der Schreiber beim Rezipienten Interesse! Anteilnahme! Lust
am Lesen hervorrufen kann und auf diese Weise den Rezipienten zu motivieren
und f%r die Beeinflussung empfänglicher zu machen versucht 'vgl. Langer et al.
1445822(.1..
5.8.- 3ie se>iotisB@e &esB@aCCen@eit Aer &ilAko>>unikation unA i@re &eD
Aeutung in Aer #erbung
Viele Untersuchungen sind zu dem Ergebnis gekommen! dass Bilder in Werbe$
te/ten zunehmend an Bedeutung gewinnen 'siehe "anich 1444859ff.# Kroeber$
Riel 144,# Sowinski 1449890(. Bilder haben in der Werbung verschiedene Funk$
tionen. Sie sollen die Aufmerksamkeit erregen! aber auch aufrechterhalten#
Bilder informieren und motivieren! dienen aber vor allem auch der Emotionali$
sierung.
Im Vergleich zum verbalen Te/t werden Bilder in der gedruckten Werbung
allgemein vor dem verbalen Te/t und auch länger als der verbale Te/t betrachtet
'vgl. Kroeber$Riel 144,815(. Die Aufmerksamkeitszuwendung zu Bildern hängt
allerdings vom Inhalt der Bilder ab! also vom gewählten Bildmotiv 'es gibt Bild$
motive! die den Kunden besonders ansprechen(! wie auch von der formalen
Gestaltung der Bilder 'von der aktivierenden Gestaltung des Bildes durch Kon$
trast! Farbe! %berraschende Komposition usw.(. 'Kroeber$Riel 144,812! 59.(
Zweitens vermitteln Bilder! wie gesagt! auch Informationen! sachliche Bedeu$
tungen. In der Werbung werden sie zur Abbildung realer Gegenstände und
Eigenschaften benutzt. Bilder zeigen )a häufig sachliche Vorteile und Eigen$
schaften des beworbenen Produkts in direkter Weise. F%r uns ist hier )edoch
wichtiger! dass Bilder sich besonders dazu eignen! emotionale Reize darzubieten
und dadurch emotionale Erlebnisse auszulösen! was wiederum einen starken
Einfluss auf das Verhalten der Rezipienten haben kann. 'Kroeber$Riel 144,8
12ff.( Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich! dass Bilder in der
werblichen Kommunikation eine gro&e Bedeutung haben.
1.. Siehe zu anregenden Zutaten Inghard Langer et al. '1445822(. Im Folgenden ist zu
ber%cksichtigen! dass ich hier bei der Behandlung von Gef%hlsappellen keine Vollstän$
digkeit anstrebe. Schon die Platzbeschränkung diktiert hier ein selektives Vorgehen. Ge$
f%hle können auch durch Argumentation hervorgerufen werden! wenn man z. B. aufre$
gende Beispiele! packende Geschichten oder persönliche Erlebnisse in der Argumenta$
tion verwendet. Dar%ber hinaus könnten hier auch allgemein ein metaphorischer und ein
spielerischer Sprachgebrauch betrachtet werden 'siehe zum spielerischen Sprachge$
brauch in der Werbung z. B. "anich 2001(. Der Gebrauch von Metaphern in der Argu$
mentation als einer Art Topoi wird im Kapitel 7.2.5.7.5 behandelt! und dabei werden
auch ihr affektiver Gehalt und ihre positive Konnotation kurz besprochen.
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Aus dem oben Gesagten geht schon hervor! dass die Bildkommunikation
andere Eigenschaften als die verbale Kommunikation besitzt. Kroeber$Riel
'144,8Vorwort( zufolge sind Bilder schnelle Schl%sse ins Gehirn! d. h. Bilder
werden schneller als der verbale Te/t aufgenommen. Dar%ber hinaus werden
Bilder mit geringer gedanklicher Anstrengung verarbeitet! und sie werden auch
besser erinnert als die Sprache. 'Kroeber$Riel 144,8Vorwort# Spie& 1442857ff.(
Die Bildkommunikation und die verbale Kommunikation werden also unter$
schiedlich aufgefasst und wahrgenommen und haben damit auch unterschied$
liche Wirkungen. Die semiotische Beschaffenheit des Bildes unterscheidet sich
von der der Sprache. Im Bereich der Semiotik hat man verschiedene Zeichen$
t-pen untersucht und voneinander unterschieden8 z. B. den ikonischen! inde/ika$
lischen und s-mbolischen Zeichent-p.1.9 Der ikonische Zeichent-p liegt vor!
wenn ein Zeichen zu seinem 2b)ekt in Ähnlichkeits$ bzw. Abbildungsrelation
steht. Der s-mbolische Zeichent-p liegt demgegen%ber vor! wenn die Zuord$
nung eines Zeichens zu seinem 2b)ekt allein durch Vereinbarung von Regeln
innerhalb der Gruppe der Zeichenbenutzer erfolgt. 'Wehking 14958191.( Ein
Inde/ ist wiederum ein Zeichen! das direkt von seinem 2b)ekt abhängig ist.
Dabei ist nicht von Bedeutung! ob die Verbindung nat%rlicher! k%nstlicher oder
intellektueller Art ist 'Nöth 14.5815(.
Was die Bildkommunikation von dem verbalen Register unterscheidet! sind
vor allem ihre ikonischen und inde/ikalischen Eigenschaften und das Fehlen der
e/pliziten S-nta/. Bilder besitzen keine e/pliziten Mittel zum Aufzeigen von
Beziehungen wie z. B. kausaler Art 'siehe Messaris 144.8/vii f.(.1.4 Das Fehlen
der e/pliziten visuellen S-nta/ bzw. logischen Grammatik hat zur Folge! dass in
Bildern etwas behauptet werden kann! was im verbalen Te/tteil nicht möglich
oder klug wäre! weil eine sprachliche Formulierung in diesem Zusammenhang
unmöglich! nicht akzeptabel oder sogar verr%ckt klingen w%rde. In Bildern kann
man damit solche Sachverhalte vorbringen und assoziieren! welche man nicht
gern e/plizit im verbalen Teil ausdr%cken w%rde.
5.8.-.- &ilAer als )kone
Bilder in der Werbung lassen sich erstens als Ikone auffassen! denn sie bilden
Gegenstände und Sachverhalte der Wirklichkeit ab. Diese ikonische Zeichen$
funktion wird in Werbeprospekten genutzt! indem im Bild beispielsweise das
beworbene Hand- in 2riginalgrö&e dargestellt wird 'Anh. 1(. Dadurch versucht
1.9 Hier will ich nur kurz auf die Untersuchungen von Peirce '1451(! Nöth '14.5# 1495#
2000( und Eco '14.2( hinweisen.
1.4 Sprachliche Zeichen sind primär den s-mbolischen Zeichen zuzuordnen. Allerdings
weist Nöth '14.5815( darauf hin! dass es auch Wörter gibt! die gleichzeitig auch in$
de/ikalische 'Demonstrativpronomina( oder ikonische 'z. B. 2nomatopoetika und meta$
phorisch gebrauchte Wörter( Zeichen sein können.
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der Werbende zu zeigen! dass das Hand- klein ist und auch gut aussieht! schick
ist.
Der ikonische Zeichencharakter der Bilder ermöglicht! dass Informationen
%ber das beworbene Produkt m%helos im Bild dargestellt werden können. Das
Bild dient also der konkreten Veranschaulichung. Aus dem Bild ersieht man
schnell und eindeutig! wie das Produkt aussieht! wie es funktioniert! wie es
angewendet werden kann! was f%r Nutzen es bringt usw. Der ikonische Zeichen$
charakter hat den Vorteil! dass er eine erhöhte Glaubw%rdigkeit der Botschaft
ermöglicht.
Dabei ist in diesem Zusammenhang noch von besonderem Interesse! dass der
ikonische Zeichencharakter der Bilder es auch ermöglicht! dass in Bildern
bestimmte emotionale Reize abgebildet werden können! die automatisch und
unkontrollierbar solche emotionalen Haltungen hervorrufen! die die Einstel$
lungen zum beworbenen Produkt positiv beeinflussen und die Wirkung der Ein$
stellungen bei Auswahlentscheidungen verstärken können 'Kroeber$Riel 144,8
95(. Die Ikonizität ermöglicht es! dass der Werbende durch Bilder beim Kunden
eine weite Skala von emotionalen Reaktionen hervorrufen kann. In Bildern wer$
den viele Stimuli abgebildet! an die man in unserer sozialen und nat%rlichen
Umgebung gewöhnt ist8 Gesichtsausdr%cke! Posen! ph-sische Umgebungen
usw. 'Messaris 144.857(. Es ist aber zu beachten! dass man hier schon an der
Grenze zur Manipulation liegt! weil es oft darum geht! dass die Rezipienten auf
diese Stimuli unbewusst reagieren.
Im Bereich der Werbewirkungsforschung haben z. B. Kroeber$Riel und
Me-er$Hentschel '1492859( die Bildstimuli untersucht und dabei festgestellt!
dass Schl%sselreize bestimmte Verhaltensweisen auslösen. Attrappen! die k%nst$
lich nachgebildete Schl%sselreize darstellen! rufen damit im Menschen Gef%hle
hervor. Solche Attrappen sind u. a. das Kindchenschema! Augenschema! Sche$
mabilder zur Körpersprache und erotische Attrappen.190 Die Attrappe eines
Kleinkindes z. B. appelliert an den Pflegetrieb und ruft bei Frauen spontane Zu$
wendungen und innere Erregungen aus. Durch den Gebrauch von Attrappen in
der Werbebotschaft ist es demnach möglich! Konsumenten zu aktivieren und
emotional anzusprechen.
Durch die Abbildung von gl%cklichen=erfolgreichen Konsumenten des be$
worbenen Produkts ist es möglich! an das Bed%rfnis nach sozialer Akzeptanz
und Anpassung zu appellieren.191  Menschen wollen von anderen akzeptiert
werden! und dies steht in engem Zusammenhang damit! dass sie ihr Verhalten an
das Verhalten der Gruppen und an die Erwartungen der Gruppenmitglieder
anpassen. Wenn in der Werbebotschaft dann z. B. andere Konsumenten dar$
190 Siehe dazu auch Kroeber$Riel '144,81.1f.(.
191 Siehe zu Bed%rfnissen nach sozialer Akzeptanz und Anpassung Kroeber$Riel=Me-er$
Hentschel '1492815,(. Ihnen zufolge gehen diese Bed%rfnisse Hand in Hand mit den
Bed%rfnissen nach sozialem Kontakt und Gruppenzugehörigkeit.
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gestellt und dadurch auf ihre Kaufentscheidungen hingewiesen wird! kann
dadurch das Anpassungsbed%rfnis des Einzelnen angesprochen werden! und
dar%ber hinaus können noch Zweifel an der sachlichen und *sozialen+ <ualität
eines Produkts abgebaut werden 'Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel 1492815.ff.(.
In der Werbewirkungsforschung hat Kroeber$Riel '144,8155( darauf auf$
merksam gemacht! dass die emotionalen Bildelemente in der Werbung zwei
unterschiedliche Rollen spielen und zugleich zwei unterschiedliche Wirkungen
haben können. Die Grenze zwischen diesen Wirkungen ist )edoch flie&end. Er
spricht hier von Klimawirkungen und Erlebniswirkungen. Die Klimawirkungen
lassen beim Rezipienten eine angenehme emotionale Stimmung! ein ange$
nehmes Gef%hl und damit eine positive Atmosphäre f%r die Wahrnehmung des
Bildes wie auch der ganzen Werbebotschaft entstehen. Diese Wirkungen werden
durch emotionale Reize hervorgerufen! die die Rezipienten eher unbewusst und
laut Kroeber$Riel peripher aufnehmen. Die Erlebniswirkungen kommen dage$
gen Kroeber$Riel zufolge durch dominantere emotionale Bildelemente zu
Stande. Diese Elemente belegen das beworbene Produkt mit bestimmten zusätz$
lichen Eigenschaften und sprechen ihm einen emotionalen Erlebniswert zu.
'Kroeber$Riel 144,8155ff.( Es handelt sich hier um die Merkmals%bertragung
'vgl. Nöth 14.5824( und emotionale Konditionierung 'vgl. Kroeber$Riel 144,8
159(. Das beworbene Produkt wird gleichzeitig zusammen mit einem emotio$
nalen Reiz dargeboten und wird dadurch emotional aufgeladen. In diesem Fall
beschränken sich Bilder nicht nur auf den ikonischen Zeichent-p! sondern die
spezifische Werbewirksamkeit ist durch die positive inde/ikalische Merkmals$
%bertragung begr%ndet 'vgl. Nöth 14.5824(.
5.8.-.2 &ilAer unA inAeHikalisB@e Merk>alsPbertragung
Nach Nöth '14.5824( erfolgt die Merkmals%bertragung semiotisch betrachtet
durch eine inde/ikalische Zeichenrelation! indem z. B. im Bild gleichzeitig ein
neutraler Reiz 'z. B. das beworbene Produkt oder sein Name( zusammen mit
einem emotionalen Reiz dargeboten wird! um so dem Produkt einen emo$
tionalen Erlebniswert zu geben. Der eher neutrale Reiz und die zweite Einheit
'etwas! was emotionale Erlebnisse und Werte signalisiert( stehen also in Konti$
guität! und das von der zweiten Einheit repräsentierte Merkmal wird auf den
eher neutralen Reiz! hier das Produkt! %bertragen! da das Produkt zum Zeichen
f%r Freiheit! f%r Abenteuerliches! Begehrenswertes! Lu/uriöses oder "ugend$
liches etc. wird.192
Emotionale Bilder können beim Rezipienten innere Bilder! Assoziationen
auslösen. 2bwohl sich durch Bilder schwer abstrakte Sachverhalte und Informa$
tionen darstellen lassen! kann man diese )edoch %ber die durch die Bilder ausge$
192 Vgl. auch Kroeber$Riel '14428127ff.# 144,8159f.(.
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lösten inneren Bilder vermitteln. Man kann abstrakte Aussagen auf eine an$
schauliche bildliche Ebene transformieren. In dem Sinne lassen sich z. B. Aben$
teuererlebnisse im Bild durch konkrete Reize wie zerkl%ftete Gebirge mit
bewegten Fl%ssen! W%ste und Dschungel! wilde Tiere! e/treme Sportaktivitäten
usw. darstellen 'vgl. Kroeber$Riel 144,8159(. Zu beachten ist! dass Bilder besser
erinnert werden als konkrete Wörter und konkrete Wörter besser als abstrakte.
Um eine grö&ere Kommunikationswirkung zu erzielen! lohnt es sich demnach
auch mehr abstrakte Sachverhalte ins Bild zu setzen und durch Bilder anschau$
lich darzustellen.195 Allerdings muss in diesem Zusammenhang beachtet werden!
dass die bildliche Darstellung abstrakte Informationen vereinfacht und simplifi$
ziert. 'Vgl. Kroeber$Riel 144,817! .5.(
Das Bild kann in der Werbebotschaft dar%ber hinaus als fotografischer Be$
weis dienen. Die Darstellung einer Fotografie f%hrt dazu! dass man glaubt! dass
das in der Werbebotschaft Abgebildete auch wirklich passiert ist 'siehe Messaris
144.8124ff.(. Wenn ein fotografisches Bild in der Werbebotschaft beispiels$
weise die Rolle eines Vergleichsarguments 'zwei Produkte werden auf irgend$
eine Weise miteinander verglichen! siehe Kap. 7.2.5.2.5(! eines pragmatischen
Arguments 'vorher:nachher! siehe Kap. 7.2.5.5.5(! eines Autoritätsarguments
'siehe Kap. 7.2.5.5.5( oder eines Beispielarguments 'siehe Kap. 7.2.5.7.1( spielt!
st%tzt die fotografische Form den Anspruch auf Glaubw%rdigkeit und ruft beim
Leser Vertrauen hervor. Wenn etwa bei einem Beispielargument im Bild Per$
sonen abgebildet sind! die dann im verbalen Te/tteil sogar namentlich genannt
werden! glaubt der Leser meist! dass der im Beispiel dargestellte Sachverhalt
wirklich passiert ist. Der Leser denkt nicht gleich daran! dass das Bild auch ein
fiktionales Foto sein kann 'und tatsächlich auch häufig ist(. Fiktionale Personen
werden dadurch zu realen.
5.8.-.5 &ilAer als 'G>bole
Neben den oben behandelten ikonischen und inde/ikalischen Funktionen kön$
nen Bilder in der Werbung auch als s-mbolische Zeichen auftreten. Dabei
handelt es sich dann um bestimmte visuelle Darstellungen bzw. S-mbole und
Zeichnungen in der Werbebotschaft! deren Bedeutung konventionell festgelegt
ist und die sich nicht aus sich selbst heraus erklären. Als Beispiel lässt sich hier
das finnische Schl%ssel$Flagge$S-mbol 'avainlipputunnus( erwähnen! das als ein
Kennzeichen f%r Produkte aus Finnland bekannt ist. Es fungiert im Te/t als
Argument f%r den Kauf des beworbenen Produkts! appelliert aber gleichzeitig
auch an die Gef%hle des Rezipienten! indem es sich auf den gemeinsamen
Hintergrund! auf das National$ und Solidaritätsgef%hl der Finnen beruft. In den
195 Siehe zur Effektivität der Bildkommunikation im Verhältnis zur sprachlichen Kommuni$
kation auch Muckenhaupt '149,8104! 275(.
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deutschen Prospekten kommen entsprechende Bilder bzw. S-mbole! mit denen
an diese Gef%hle appelliert werden könnte! nicht vor. Wenn der Werbende sich
im Te/t aber auf ein Autoritätsargument st%tzt! werden in den deutschen Pros$
pekten manchmal S-mbole dargestellt! die zeigen! dass das Werbeob)ekt be$
stimmten Tests unterzogen wurde oder dass es eine bestimmte Auszeichnung
bekommen hat.
5.8.2 &ilAele>ente unA &ilAsti>uli in #erbeprospekten
Wenn man die deutschen und finnischen Werbeprospekte hinsichtlich der Bild$
elemente miteinander vergleicht! zeigt sich! dass allgemein gesehen in den
deutschen Prospekten das beworbene Produkt häufiger allein abgebildet wird!
während in den finnischen Prospekten unterschiedliche Motive im Hintergrund
dargestellt werden.197 Dies bedeutet aber nicht! dass die Bilder in den deutschen
Prospekten weniger an die Gef%hle der Rezipienten appellierten. Wenn nämlich
in Bildern das beworbene Produkt allein abgebildet wird! wird dadurch ein Bild
von Sachlichkeit und 2b)ektivität erzielt! aber man wendet sich gleichzeitig
auch an die Gef%hle der Rezipienten! indem der Glaube an die hohe <ualität
angesprochen wird. Bei den finnischen Werbeprospekten werden häufiger ver$
schiedene Landschaftsbilder wie Binnensee$! Meeres$! Winter$ und Sommer$
landschaften dargestellt.
Unter den mehr kulturbedingten Schemabildern lassen sich hier z. B. Bilder
erwähnen! die sich auf verschiedene spezifische Landschaften beziehen wie
auch Bilder! die auf Heimat und Vaterlandsliebe hinweisen 'die finnische
Flagge! die Farben blau und wei&(. In den finnischen Prospekten kommen Bilder
vor! die t-pische finnische sommerliche oder winterliche ländliche Gegenden!
aus dem Seengebiet mit gr%nem Wald und kleinen Inseln usw. abbilden. Diese
rufen bei Finnen meist ein Zusammengehörigkeitsgef%hl hervor! weil sie auf die
gemeinsame Kultur! Tradition und den Nationalstolz der Finnen abheben.
Entsprechendes konnte bei den deutschen Prospekten nicht festgestellt werden.
In den deutschen Prospekten werden in Bildern verschiedene 'ausländische(
Gro&städte oder %berhaupt das städtische Leben bzw. das Cit-leben abgebildet.
Andersen '144.8159( macht in ihrer Untersuchung zur interkulturellen
'Deutschland : Dänemark( Wirtschaftskommunikation darauf aufmerksam! dass
Deutsche sich in erster Linie als Westfalen! Ba-ern! Sachsen etc. f%hlen und erst
in zweiter Linie als Deutsche. Ihr zufolge ist die Distanz zu einem deutschen
Nationalbewusstsein das Ergebnis politisch$historischer Ereignisse des zweiten
Weltkriegs! und demnach w%rde eine äu&ere Manifestation in Form der
Deutschlandfahne eher negative Assoziationen wecken 'Andersen 144.8159(.
197 Pakkala '1447891( ist in ihrer Untersuchung zu einem ähnlichen Ergebnis gekommen.
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Wenn man die einzelnen Reize betrachtet! lässt sich sagen! dass in den fin$
nischen Prospekten häufiger das Kindchenschema und %berhaupt das Bild einer
gl%cklichen Familie verwendet wird.195 Dies hat zur Folge! dass Zärtlichkeit!
Nähe! Familie! die gemeinsame Freizeit und Gl%ck in den finnischen Werbe$
botschaften eine gro&e Rolle spielen. Abbildungen von kleinen Kindern gehören
nach Kroeber$Riel '144,81,9! 1.1f.( zu den emotionalen Schemata! die biolo$
gisch vorprogrammiert und kultur%bergreifend wirken. Das Kindchenschema
soll demnach automatisch Aufmerksamkeit und Zuwendung auslösen. Dar%ber
hinaus ruft es Erlebnisse hervor 'wie herzig! s%&(! die mit emotionalen Ein$
dr%cken von Menschlichkeit! Vertrauen! Geborgenheit usw. verbunden sind
'Kroeber$Riel 144,81.2( 'siehe Beisp. 5.5.(.
Allgemein gesehen werden in Werbebildern häufig Menschen abgebildet!
allerdings etwas häufiger in den finnischen als in den deutschen Prospekten. In
den untersuchten Prospekten kommen in Bildern Menschen vieler verschiedener
Altersstufen vor! und dadurch können möglichst viele Rezipienten sich mit den
abgebildeten Menschen identifizieren und f%hlen sich damit auch besser ange$
sprochen. Auch im einzelnen Werbeprospekt sprechen die Bilder also nicht un$
bedingt nur eine Generation an! sondern wenden sich durchaus an Menschen
verschiedenen Alters. Deutlich zu bemerken ist )edoch! dass die älteren Genera$
tionen in den Werbebildern vernachlässigt werden! obwohl sie einen immer
grö&eren Teil der Bevölkerung ausmachen und auch %ber eine gro&e Kaufkraft
verf%gen 'siehe Kap. 5.2.2(.
In den Werbeprospekten wird das Produkt im Bild zusammen mit gl%ck$
lichen und gut aussehenden Menschen bei verschiedenen Freizeitaktivitäten
'Fallschirmspringen! Segeln! Bergsteigen=Klettersport! aber auch eine Familie
auf Fahrrädern( wie auch mit Menschen in verschiedenen spannenden und
prestigeträchtigen Berufssituationen dargestellt. In Bildern werden besonders
häufig )unge! gut aussehende! gl%ckliche 'lachende( Menschen abgebildet. Das
Produkt ist dann im Bild enthalten! beispielsweise in der Hand eines Menschen!
wenn es sich um ein Hand- handelt! oder mit dem Foto von Menschen wird ein
anderes Bild %ber das Produkt kombiniert. Dadurch werden durch die Merk$
mals%bertragung positive Konnotationen und Assoziationen auf das Werbe$
ob)ekt %bertragen.
Ein interessanter Aspekt beim Menschenschema ist der Augenkontakt mit
dem Leser! dem Rezipienten. In den finnischen Prospekten wird der direkte
Augenkontakt häufiger gebraucht als in den deutschen Prospekten. Der direkte
Augenkontakt zum Rezipienten dient vor allem der Aufmerksamkeitserregung.
Entsprechend unserem täglichen Umgang mit anderen Menschen fesselt der
direkte Augenkontakt die Aufmerksamkeit dessen! den man direkt ansieht. Der
direkte Augenkontakt ruft dar%ber hinaus auch Zuversicht und Vertrauen hervor#
man hat keine Geheimnisse vor dem Empfänger. 'Vgl. Messaris 144.825.(
195 Allerdings werden in Bildern keine Bab-s abgebildet! sondern etwas grö&ere Kinder.
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Wenn in den Werbebotschaften Menschen dargestellt werden! geht es dabei
häufig darum! dass man damit das Bed%rfnis nach sozialem Kontakt an$
spricht.19, Durch Bilder wird das Bed%rfnis aktiviert! und durch den schrift$
lichen Te/t soll dann deutlich werden! dass das beworbene Produkt oder die
beworbene Dienstleistung dieses Bed%rfnis befriedigen kann 'vgl. Kroeber$Riel=
Me-er$Hentschel 14928124(. Dies ist vor allem bei den finnischen Prospekten
f%r Netzdienste häufig der Fall. Dies zeigt sich deutlich im folgenden Beispiel!
wo durch das Bild 'Darstellung eines Kindes im gl%cklichen Zusammensein mit
seinem Gro&vater( das Bed%rfnis nach sozialem Kontakt aktiviert wird. Dies
wird dann durch den schriftlichen Te/t unterst%tzt! wobei darin darauf hin$
gewiesen wird! dass durch das Werbeob)ekt 'Dienstleistung( das Kind und der
Gro&vater nahe beieinander sein können.
Beisp. '5.5.(8
'Fstävä Lähellä82:5.(
Im obigen Beispiel wird das Bed%rfnis nach sozialem Kontakt direkt ange$
sprochen. Im Bild wird dieses Bed%rfnis aktiviert und durch den schriftlichen
Te/t noch verdeutlicht und unterst%tzt. Aus ihm geht hervor! dass das Werbe$
ob)ekt die Verbindung zu Gro&eltern! zur Familie! zu Freunden usw. ermöglicht.
Häufig wird aber an das Bed%rfnis nach sozialem Kontakt in mehr oder
weniger indirekter Weise appelliert. Es ist nämlich auch durchaus möglich! mit
dem Bild nur implizit darauf hinzuweisen! dass das beworbene Produkt das
19, Mehr %ber Bed%rfnisse nach sozialem Kontakt in Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel '14928
150ff.(.
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Bed%rfnis nach Geselligkeit befriedigen kann! indem im Bild einfach das
beworbene Produkt in sozialen Konte/ten dargestellt wird8
Beisp. '5.59(8
Viel /rColgR
"ederzeit erreichbar zu sein :
mehr und mehr die Grund$
lage auch f%r geschäftlichen
Erfolg. 'Surf87.(
Das Bed%rfnis nach sozialem Kontakt spielt bei den untersuchten Werbete/ten
eine bedeutende Rolle. Dies erklärt sich schon daraus! dass der Werbegegen$
stand der meisten Werbeprospekte auf irgendeine Weise eine soziale Bedeutung
hat. Dies gilt vor allem f%r Telefone und Hand-s! aber auch f%r Netzdienste. Sie
alle werden )a benutzt! um mit anderen in Verbindung treten zu können. Dar%ber
hinaus haben auch Fernsehgeräte eine soziale Bedeutung.
Kroeber$Riel '1442817.f.( nennt als besonders wirksame konsumstimulierende
emotionale Erlebnisse u. a. Prestige! Geselligkeit! Geborgenheit! Nat%rlichkeit!
Abwechslung! Erfolg! 6berlegenheit! "ugendlichkeit. Gerade diese werden auch
in den untersuchten Werbeprospekten betont. F%r die beiden Prospektgruppen!
also sowohl die deutschen als auch die finnischen! sind folgende Appelle
t-pisch8
Appell an soziales Gl%ck! Genuss! das Selbstwertgef%hl#
Appell an Freiheit und Abenteuer! an Sportlichkeit! an Freizeit und Unabhängigkeit.
Man spricht emotionale Bed%rfnisse wie Sicherheit! Sozialprestige! Bewegungs$
trieb! Kraftgef%hl! Bed%rfnisse nach Kontakt und Wertschätzung an. Man weist
also allgemein auf Erfolg! Gl%ck und Freude! Nähe und Liebe hin. In den unter$
suchten Werbeprospekten spielt die Gef%hlskategorie Erotik keine Rolle!
obwohl sonst in der Werbung häufig erotische Stimuli eingesetzt werden. In den
finnischen Prospekten kommt demgegen%ber den Familienwerten und der Vater$
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landsliebe eine grö&ere Bedeutung zu! während in den deutschen Prospekten
Effektivität und Berufsleben betont werden.
Wie man sieht! wird in der Werbung vorwiegend von den positiven Gef%hlen
Gebrauch gemacht. Menschen verhalten sich )a be)ahend zu positiven Gef%hlen
und versuchen andererseits von Dingen abzur%cken! die negative Gef%hle her$
vorrufen 'vgl. Franzen 1447895(. Allerdings ist zu ber%cksichtigen! dass trotz
des Fehlens e/pliziter Angstappelle in den Werbete/ten diese manchmal doch
implizit vorhanden sind8 z. B. Isolierungsangst! wenn in Werbebildern auf Trend
bzw. Zeitgeschmack und auf die Gruppenzugehörigkeit hingewiesen wird. In
den deutschen Prospekten kommt dar%ber hinaus vor! dass man e/plizit Angst
vor Unfällen oder Problemen auf der Stra&e vorbringt 'im Bild ist eine Frau
allein mit ihren Kindern mit dem Auto unterwegs(. In diesem Fall liegt im
Hintergrund die Annahme! dass mit Hilfe des beworbenen Produkts eine
negative Sache oder Angelegenheit gelöst oder einer unangenehmen Situation
vorgebeugt werden kann.19.
5.8.5 P@raseologis>en in Aer #erbung
5.8.5.- %llge>eines7 &egriCCsklFrung
Hier geht es in erster Linie um die gebrauchsbezogene Betrachtung der Phraseo$
logismen! d. h. um ihre Vorkommenshäufigkeit und um die funktionellen
Aspekte der Phraseologismen in den Werbete/ten. Es ist dabei zu klären! welche
Gebrauchsweisen und welche Funktionen f%r Phraseologismen in den deutschen
und finnischen Werbeprospekten t-pisch sind.199 Zunächst sei hier aber noch
erwähnt! dass die idiomatische Korrektheit schon in der antiken Rhetorik im
Rahmen der Elocutio des rhetorischen S-stems gefordert und hinsichtlich der
Vollkommenheit der Formulierung als zentral gesehen wurde 'Lausberg 14408
274(.
Wenn man die Funktionen von Phraseologismen anal-sieren will! muss man
die einzelnen Erscheinungen immer in ihrem Kote/t=Konte/t betrachten! weil
sie nur darin zu verstehen sind. Es gibt keine spezielle kommunikative Funktion
der vom Konte/t isolierten Phraseologismen.194 Burger '1449817,( beispiels$
19. Es liegt hier also eine Mittel$Zweck$Beziehung vor! die in diesem Fall auf der Problem$
Lösungs$Struktur basiert 'siehe Kap. 7.2.5.5.2(.
199 An dieser Stelle sei aber darauf hingewiesen! dass die Funktionen der Phraseologismen
an zwei verschiedenen Stellen der Arbeit behandelt werden. Hier geht es um die Funk$
tionen der Phraseologismen! die mit dem Pathos zusammenhängen. Phraseologismen
spielen aber auch bei der Argumentation eine Rolle! und sie werden in diesem Zusam$
menhang dann erneut im Kapitel 7.5.5 aufgegriffen.
194 Siehe hier z. B. Koller '14..8,4(.
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weise steht einer allgemeinen Funktionen$T-pologie 'ohne Bezug auf konkrete
Te/te( sehr kritisch gegen%ber.
Bevor die Funktionen der Phraseologismen näher betrachtet werden können!
muss zuerst geklärt werden! was hier %berhaupt unter Phraseologismus ver$
standen wird. 2bwohl sich nämlich die Phraseologie besonders seit Ende der
.0er "ahre schnell entwickelt hat! fehlt immer noch eine klare 6bereinstimmung
bez%glich der Definition der Phraseologie! ihrer Terminologie und ihrer Klassi$
fikation.140
Als ä3uivalente Ausdr%cke f%r P6-%2)#&#<'2$"2 werden gewöhnlich @#-0/
<-"??)(&)i)$ oder 4)20)* @#-0J)-E'(."(< verwendet. Pilz '14958201ff.( teilt
Phraseologismen in zwei strukturelle Hauptklassen ein. Er unterscheidet zwi$
schen Phrasemen! die sich unterhalb der Satzstruktur! auf der Stufe der S-n$
tagmen befinden! und zwischen Phraseote/temen! die Satzstruktur haben und
auf der Ebene der Te/teme operieren8
Abb. 5.58 Eine vereinfachte Terminologie von Pilz '14958201(.
Phraseologische 








Es wird hier unterschieden zwischen der Phraseologie im engeren Sinne
'P.i.e.S.( und der Phraseologie im weiteren Sinne 'P.i.w.S.(! die ihrerseits auch
satzwertige Phraseologismen umfasst.141 Ein Phrasem 'auch Phraseole/em und
Idiom genannt( ist eine Wortgruppe! die aus mindestens zwei getrennt geschrie$
benen Wörtern besteht. Matéšic '1 4958111( definiert den Begriff P6-%2)$ wie
folgt8
*Phraseme sind bedeutungstragende Einheiten der Sprache! die als Ganzes im Verlauf der
Rede reproduziert werden! %ber mindestens zwei Autosemantika verf%gen! von denen
wenigstens eines eine Umdeutung erfahren hat! und die als Satzglieder fungieren oder sich
an den Satz anschlie&en! ohne alleine einen eigenen Te/t zu bilden.+
140 Zu verschiedenen Begriffsbestimmungen siehe z. B. Burger '1449(! Fleischer '144.8
2ff.(! Palm '1445( und Skog$Södersved '1445(.
141 Ähnlich auch bei Palm '144581ff.(. Sie unterscheidet zwischen der Phraseologie im
engeren Sinne 'Phraseme! Idiome( und der Phraseologie im weiteren Sinne 'satzwertige
Phraseologismen(. Vgl. auch L%ger '1444(.
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Fleischer '1492857! 9.# 144.8,9( dagegen geht davon aus! dass ein Phraseolo$
gismus eine Wortverbindung ist! die mindestens )'( autosemantisches Wort
enthält.142 Zu den Autosemantika zählen Substantive! Ad)ektive! Adverbien!
Numeralia oder Verben! während die S-nsemantika sog. Verkn%pfungselemente
sind und demnach Pronomina! Präpositionen! Artikel und Kon)unktionen umfas$
sen. 'Elspa& 1449854# Fleischer 149289..( Zu beachten ist hier auch! dass nach
der Definition von Matéšic '1 4958111( nur idiomatische phraseologische Ein$
heiten zu Phrasemen gehören. Burger z. B. dagegen geht von einer anderen Auf$
fassung aus. Er unterscheidet ebenfalls zwischen der Phraseologie im engeren
Sinne und der Phraseologie im weiteren Sinne! aber er sieht den Faktor Idio$
matizität f%r die Unterscheidung als ausschlaggebend an. Den Bereich der Phra$
seologie im weiteren Sinne bilden nach Burger die Phraseologismen! die zwei
Eigenschaften aufweisen! nämlich Pol-le/ikalität und Festigkeit. Wenn aber ein
Phraseologismus neben diesen zwei Eigenschaften noch die Eigenschaft Idioma$
tizität besitzt! gehört er zur Phraseologie im engeren Sinne. F%r ihn gelten also
auch solche festen Wortverbindungen als Phraseologismen! die nicht unbedingt
idiomatisiert sind! die aber andere Merkmale der Phraseologisierung aufweisen.
'Burger 1449817f.(
Der Ausdruck Phraseologismus ist ein 2berbegriff! unter den verschiedene
Unterbegriffe subsumiert werden! z. B. das Idiom.145 Kennzeichnend f%r Phra$
seologismen sind Pol-le/ikalität! ihre relative semantische und s-ntaktische
Stabilität! ihre Festigkeit! Le/ikalisierung wie auch oft ihre Bedeutung! die mit
der wörtlichen Bedeutung der Wortverbindung verglichen ein spezielles! anderes
oder neues Ganzes aufweisen kann 'Idiomatizität( 'Burger 1449817f.# Dietz
14448157# Skog$Södersved 1445815.(. Die Idiomatizität! die von unterschied$
lichem Grad sein kann! bezieht sich auf die Bedeutung einer Wortverbindung.
Die Stabilität betrifft die Austauschbarkeit der Komponenten einer festen Wort$
verbindung! aber sie zeigt sich auch darin! dass der Phraseologismus unikale
Komponenten enthalten oder eine s-ntaktische Anomalie aufweisen kann. Stabi$
lität bedeutet also Festigkeit der Struktur! des Komponentenbestandes und der
Bedeutung. Die Le/ikalisierung wiederum bezieht sich auf die Reproduzierbar$
keit der Phraseologismen. Phraseologismen werden nicht nach einem s-ntak$
tischen Strukturmodell )eweils in der Kommunikation produziert! sondern sie
lassen sich hier mit einzelnen Wörtern vergleichen! die im Le/ikon gespeichert
sind und reproduziert werden. Dabei ist )edoch zu beachten! dass die Reprodu$
zierbarkeit! die Le/ikalisierung wie auch die Stabilität und Idiomatizität f%r die
Phraseologismen als wichtige Markierungen! nicht aber als absolute Kriterien
142 Siehe hierzu auch Korhonen '1445815(.
145 Idiome unterscheiden sich durch ihre besonderen semantischen Eigenschaften von den
anderen Phraseologismen. Sie sind Verbindungen! deren Gesamtbedeutung nicht oder
nicht vollständig aus den Bedeutungen der einzelnen Komponenten erschlossen werden
kann.
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anzusehen sind. Phraseologismen können auch in Varianten e/istieren! und man
stö&t auch oft auf Modifikationen. 'Wot)ak 1442# Skog$Södersved 144581,0ff.#
Korhonen 14458,.# Burger 1449817ff.(
Der Begriff P6-%2)#&#<'$"2 in dieser Arbeit entspricht am ehesten der Auf$
fassung von Burger '1449( und Korhonen '1445815( und erfasst Wortverbin$
dungen! die in unterschiedlichem Grade durch Stabilität und Le/ikalisierung ge$
kennzeichnet sind und oft Idiomatizität aufweisen. Diese Verbindungen beste$
hen entweder aus einer Wortgruppe! oder die einzelnen Komponenten können
auch zu einem Satz zusammengef%gt sein. In dieser Arbeit wird demnach eine
weite Definition von Phraseologismen zu Grunde gelegt. Komposita und ein$
zelne Wörter werden nicht zu den Phraseologismen gezählt! auch dann nicht!
wenn sie aus Phraseologismen gebildet sind oder sonst einen mehr oder weniger
idiomatischen Charakter aufweisen.147
5.8.5.2 <ur +FuCigkeit Aer P@raseologis>en in #erbeprospekten
In Werbeanzeigen sind Phraseologismen ein beliebtes Stilmittel 'siehe Anm.
205(. Es lässt sich nun fragen! wie fre3uent Phraseologismen in den Werbepros$
pekten sind. Zu beachten ist! dass ich mich nicht nur auf das phraseologische
Zentrum beschränke.145 Es werden hier Wortverbindungen als Phraseologismen
bewertet! die 'meistens( in Wörterb%chern 'siehe das Literaturverzeichnis8
Wörterb%cher( vorhanden sind oder in einigen wissenschaftlichen Untersu$
chungen 'z. B. Duhme 1441# Fleischer 1492# 144.( erwähnt werden. Es kom$
men in den Te/ten aber auch Phraseologismen vor! die in den Le/ika fehlen. In
diesen Fällen wurden solche Wortverbindungen als Phraseologismen bewertet!
die von acht befragten Personen als fest beurteilt wurden.14,
Im Allgemeinen lässt sich sagen! dass die Phraseologismen in den unter$
suchten deutschen Werbeprospekten deutlich zahlreicher als im finnischen
147 Vgl. Skog$Södersved '144581,7(.
145 Elspa& '14498101( betont bei der Betrachtung der Vorkommenshäufigkeit von Phraseo$
logismen! dass es sehr wichtig ist! dass die in der Anal-se verwendeten Begriffe deutlich
erklärt werden. Er macht dabei auf zwei Untersuchungen zu Rundfunk$ und Fernseh$
Werbespots aufmerksam! die sehr unterschiedliche Resultate hinsichtlich der Vorkom$
menshäufigkeit von Phraseologismen feststellten. Diesen zwei Untersuchungen lag aber
eine unterschiedliche Auffassung von einem Phraseologismus zu Grunde. Die eine hatte
eine engere Definition vorgezogen! während die andere Untersuchung eine weitere Defi$
nition bef%rwortete 'Elspa& 14498101! Anm. 724(.
14, Bei diesen handelt es sich um finnische Befunde. Von den acht befragten Personen sind
sieben Linguisten. Beim Deutschen st%tze ich mich auf die Wörterb%cher! aber bei
einigen Fällen auch auf wissenschaftliche Untersuchungen zur Phraseologie 'Duhme
1441# Fleischer 1492# 144.(. F%r das Finnische gibt es bisher aber nur wenige 'und rela$
tiv unzuverlässige( Idiomwörterb%cher.
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Korpus vorkommen. Insgesamt wurden im deutschen Material ..2 Phraseolo$
gismen gezählt! während in den finnischen Prospekten 2.0 Vorkommen fest$
gestellt werden konnten. Im finnischen Korpus gibt es 10 Prospekte 'von
insgesamt ,1 Prospekten(! in denen keine Phraseologismen auftreten. 10 fin$
nische Prospekte enthalten )eweils nur einen Phraseologismus! und insgesamt 71
Prospekte weisen 0:5 Phraseologismen auf. Im deutschen Korpus kommen
dagegen nur 5 Prospekte vor! die gar keine Phraseologismen enthalten! und in 5
der ,1 deutschen Werbeprospekte gibt es )eweils nur einen Phraseologismus.
Insgesamt 20 deutsche Prospekte enthalten 0:5 Phraseologismen.
Die obigen Zahlen zeigen deutlich! dass Phraseologismen in den untersuchten
deutschen Werbete/ten viel zahlreicher auftreten als in den finnischen. Daraus
folgt auch! dass alle im Folgenden behandelten Gef%hlsappelle in den deutschen
Werbeprospekten häufiger vorkommen als in den finnischen Te/ten. An dieser
Stelle ist allerdings zu bemerken! dass Phraseologismen in den untersuchten
finnischen Werbete/ten zwar nicht so häufig vorkommen wie in den deutschen
Te/ten! dass sie hier aber wegen ihres auffälligen Gebrauchs oft eine bedeutende
Rolle spielen.
5.8.5.5 1eCP@lsappell AurB@ P@raseologis>en
Phraseologismen können in Te/ten eine Vielzahl von Aufgaben erf%llen. Dabei
muss man davon ausgehen! dass ein bestimmter Phraseologismus in einem
bestimmten Te/t nicht nur eine! sondern zugleich mehrere Funktionen haben
kann.14. Phraseologismen sind ein wichtiges Mittel der Aufmerksamkeitserre$
gung. Sie dienen dar%ber hinaus zur Personencharakterisierung! zur Selbst$
darstellung 'Imagearbeit(! und mit ihnen können Bewertungen! Einstellungen
ausgedr%ckt werden. Phraseologismen können im Te/t auch eine St%tzungs$
funktion erf%llen# d. h. sie verstärken und unterst%tzen eine Handlungsabsicht!
Sprachhandlung oder Argumentation.149 Hier interessieren wir uns vor allem f%r
solche Arten der Verwendung von Phraseologismen in Werbete/ten! die den
Rezipienten f%r die Beeinflussung und f%r die Argumentation allgemein emp$
fänglicher machen können. Es handelt sich um solche Verwendungen von
Phraseologismen! die den Rezipienten motivieren können und damit mehr oder
weniger seine Gef%hle ansprechen.
Inwiefern eignen sich die Phraseologismen besonders f%r die Sprache der
Werbung; Baumgart '1442851( beschreibt letztere als eine farbenfreudige und
14. Siehe hier beispielsweise Koller '14..8,4( und L%ger '1494819(.
149 Im Mittelpunkt stehen in diesem Kapitel aber Funktionen! die mit dem Pathos zu tun
haben und also Gef%hle der Rezipienten ansprechen. Die Rolle der Phraseologismen in
der Argumentation wird später im Kapitel 7.5.5 behandelt! wo es um die Elocutio hin$
sichtlich der Argumentation geht.
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aufpolierende Sprache! die %berraschen und Aufmerksamkeit erregen will. Als
Merkmale der Werbesprache144 werden u. a. oft folgende angef%hrt8
C auf der Te/tebene die K%rze! Prägnanz! persuasive Absicht! Einsatz von Konnotation und
Assoziation und *falsche+ Grammatik#
C auf der le/ikalischen Ebene prestigehafte Konnotation! z. B. in Form von Fremdwörtern!
und die Häufigkeit 'semantisch( e/pressiver Substantive und Ad)ektive 'z. B. einzigartig!
Vorläufer( und ihrer superlativischen und komparativischen Formen. 'Vgl. Schifko 14928
492ff.(
Die oben erwähnten Merkmale 'besonders auf der Te/tebene( treffen auch f%r
die Verwendung von Phraseologismen zu. Mit ihrer Hilfe kann etwas kurz und
prägnant ausgedr%ckt werden. Phraseologismen haben oft eine bestimmte Kon$
notation und ermöglichen Assoziationen. Grammatische Regelabweichungen
kommen ebenfalls bei ihnen vor! weil sie s-ntaktische Besonderheiten! eine s-n$
taktische Anomalie aufweisen können. Zu beachten ist auch! dass eine Werbe$
botschaft häufig mit sprachlichen Bildern operiert! und auch daf%r eignen sich
die Phraseologismen. Phraseologismen mit metaphorischen Eigenschaften wer$
den nämlich als die grö&te Gruppe innerhalb der Phraseologie betrachtet. Viele
der bildlichen Phraseologismen sind nachvollziehbar! und die Verwendung
dieser Phraseologismen erfolgt in hohem Ma&e unter dem Einfluss sinnlicher
Vorstellungen. Wenn die wörtliche Bedeutung einer phraseologischen Einheit
möglich ist! wird sie in der Werbung auch oft aktualisiert. Dann wird in der
Werbebotschaft nicht selten gleichzeitig sowohl auf die wörtliche als auch auf
die phraseologische Bedeutung hingewiesen. Dies wiederum soll die E/pres$
sivität des Ausdrucks steigern.200
Fleischer '149281,9( nennt als Hauptfunktion der phraseologischen Einheiten
gerade die E/pressivitätssteigerung! als deren *<uellen+ er folgende Merkmale
angibt8
C Bildlicher Charakter. Hier betont er aber! dass Phraseologismen auch verblasst sein kön$
nen und damit nicht immer gleich e/pressiv sind.201
C Lautlich$rh-thmische Eigenschaften der Wortverbindungen
C Wortpaare mit semantischem Doppelungseffekt
C Isolierungserscheinungen einzelner Komponenten 'Formativanomalie! unikale Kompo$
nenten(.
144 Zu Merkmalen der Werbesprache mehr im Kap. 7.5.2.
200 Siehe Burger '14498155ff.(! Fleischer '1492821.f.(! ForgLcs '144,( und Wot)ak '14428
44ff.(.
201 Die E/pressivität phraseologischer wie auch anderer sprachlicher Einheiten ist nicht
konstant! sondern unterliegt oft einem *Verschlei&+. Es entstehen auch ständig neue!
wirkungsvollere Phraseologismen. Als Beispiel f%r einen verblassten Phraseologismus
f%hrt Fleischer )'()*e#&&)* 2?')&)( '!wichtig sein! eine Funktion habenD( an. 'Fleischer
149281,4.(
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Man kann sagen! dass vor allem Idiome sich oft besser zur Verständigung %ber
Dinge des Alltagslebens als entsprechende freie Wortverbindungen eignen! weil
sie als treffender! griffiger und aussagekräftiger empfunden werden. Sie besitzen
eine besondere e/pressive Wirkung! und dies vor allem wegen der ihnen oft
innewohnenden Bildlichkeit.202 'Dietz 144482.( Dietz macht in diesem Zusam$
menhang darauf aufmerksam! dass Idiome häufig konkrete Vorgänge! Tätig$
keiten und Sachverhalte benennen!
*die sich auf andere! unter bestimmten Gesichtspunkten !ähnlicheD Sachverhalte !abbildenD
lassen! so da& wir diese nicht mehr selbst benennen m%ssen! sondern sie : wie gesagt
sogar treffender und anschaulicher : mittels konventionalisierter Metaphern umschreiben
können.+ 'Dietz 144482.(
Phraseologismen können also einem Te/t Anschaulichkeit und Einprägsamkeit
wie auch emotionale Akzentuierung der Einsicht verleihen. Ein bildlicher Phra$
seologismus kann die Wertung bestimmter Merkmale der bezeichneten Erschei$
nung verdeutlichen. 'Fleischer 14928222.( Diese und die oben genannten Merk$
male zeigen! dass Phraseologismen sich gut f%r die Sprache der Werbung eig$
nen! und sie werden in der Werbung allgemein auch häufig gebraucht.205
5.8.5.5.- %uC>erksa>keitssteuerung unA ^berrasB@ungseCCekt
Es wurde im Kapitel 2.1.5 darauf hingewiesen! dass bei Prospekten die Auf$
merksamkeitserregung nicht so wichtig ist wie z. B. bei Werbeanzeigen! weil
Prospekte die Aufmerksamkeit der Konsumenten nicht erst erwecken brau$
chen.207 Damit wurde gemeint! dass Konsumenten schon im Voraus ein be$
stimmtes Interesse am Durchlesen oder am Durchblättern eines Prospektes
haben. Dies bedeutet aber durchaus nicht! dass sie beim Lesen auch aufmerksam
und interessiert bleiben. Wenn der Te/t ihnen nichts gibt! wenn der Te/t f%r sie
uninteressant ist! erlischt die Aufmerksamkeit. Der Te/t muss sie dann wieder
aktivieren. Phraseologismen spielen hier eine interessante Rolle! weil sie sich
gerade dazu eignen zu %berraschen und zu am%sieren. Sie können mehrdeutig
202 Dies zeigen beispielsweise Wendungen wie 4H-*)0F%2*0')4*'(*.')*M%2:6)*<-)'4)(*$H22)(!
&%(<)*>)2':60)-*$%:6)( oder (%:6*I$.2G*P4)'4)*0%(=)( aus dem deutschen Korpus. An
dieser Stelle soll allerdings noch betont werden! dass man die E/pressivität nicht allein
auf den Charakter der Bildlichkeit zur%ckf%hren darf 'siehe dazu Burger 14498.9f.(.
Dar%ber hinaus gibt es Untersuchungen! die der Auffassung kritisch gegen%berstehen!
dass Phraseologismen in dieser Hinsicht wirkungsvoller wären als freie Wortbindungen
oder bildhafte Wörter 'siehe hierzu Hemmi 1447871ff.(.
205 Siehe zum Gebrauch von Phraseologismen in der Werbung z. B. Balsliemke '1444(!
ForgLcs '144,# 144.(! Hemmi '1447( und Umborg '1445(.
207 Es handelt sich dann um die sog. willkommenen Prospekte! bei denen oft auch ein
starkes Involvement vorhanden ist. Vgl. dazu Kap. 2.1.5 und 2.1.5.
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sein! indem neben der idiomatischen! phraseologischen Bedeutung auch eine
wörtliche Bedeutung reaktiviert werden kann. So sind beispielsweise f%r das
Idiom '(2*e#&&)(* ,#$$)( im folgenden Beispiel zwei Lesarten bzw. Bedeu$
tungen möglich8
Beisp. '5.54(8
$V ko>>t ins "ollen.
2ptimaler Blickwinkel8 Das rollende TV$Rack RP 5. ist in der Höhe bis .20 mm verstell$
bar und f%r alle Portables geeignet. 'Blaupunkt825.(
Es ist hier erstens die phraseologische Bedeutung !in Gang kommen! beginnenD
'Duden 200181520( möglich und zweitens die wörtliche Bedeutung! womit auf
das Fernseher$Rack mit Rollen hingewiesen wird. Dies gilt auch f%r das fol$
gende finnische Beispiel. Hier kulminiert eigentlich der ganze Te/t im Idiom
(%??'%*?%'(%$%&&%.205 Das hei&t! der ganze Te/t basiert auf diesem Idiom und
auf seiner phraseologischen und wörtlichen Bedeutung! denn es handelt sich hier
darum! dass das Werbeob)ekt leicht zu bedienen ist und gleichzeitig! dass man
nur auf eine Taste dr%cken muss! wenn man das betreffende Produkt auf be$
stimmte Weise verwenden will.
Beisp. '5.70(8
'uoraa pu@etta
Mitä itse asiassa haluat matkapuhelimeltasi; Tahdotko puhua ihmisten kanssa vai painella
erilaisia nappuloita; Haluatko lähettää )a vastaanottaa vieste)ä )a dataa vai näpelöidä funk$
tionäppäinten kanssa;
Nokia 5110 on kaikkea sitä! mitä matkapuhelimeltasi haluat mutta ilman mahtavaa näp$
päinviidakkoa. Nokia 5110 on erittäin helppo )a nopea matkapuhelin.
Nopeampaa tapaa tallentaa nimi! soittaa tai lähettää viesti ei ole kuin painaa Nokia Navi
$näppäintä. Fhden näppäimen takana nopea pääs- kaikkiin niihin toimintoihin! )oita eniten
tarvitset.
Nokia 5110 on kauniisti muotoiltu puhelin! )oka menee suoraan asiaan.
!ikealla kurssilla
Nokia 5110 tar)oaa kehitt-n-ttä teknologiaa mutta äärimmäisen helppokä-ttöisesti. Asian
-din on äl-käs Nokia Navi $näppäin. Se oh)aa Sinut suoraan eniten kä-ttämiisi toimintoi$
hin. Sen vuoksi Nokia 51108n oppii nopeasti )a sitä m-ös kä-ttää nopeasti.
Mitä tahansa haluatkaan tehdä : tallentaa nimen! lähettää tekstiviestin tai soittaa puhelun :
paina vain Navi$näppäintä.
A...B
205 U%??'%*?%'(%$%&&%8 !vaivattomastiD 'Suomen kielen sanakir)at 2 1491821,(# !leicht!
m%helosD# mit einem Knopfdruck! nur auf den Knopf zu dr%cken brauchen. Dieser Phra$
seologismus weist allgemein auf die Leichtigkeit hin. Er kommt also auch oft in Kon$
te/ten vor! wo das Dr%cken eines Knopfs gar nicht relevant oder möglich ist.
1.0
,G@Gin >atka toi>istolle
Nopeana )a helppokä-ttöisenä Nokia 5110 tehostaa tuntuvasti t-öskentel-äsi. Lähetät sillä
fakse)a )a dataa kannettavalta tietokoneelta 4,00 bitin sekunttivauhtia! kompressoituna
)opa 59 700 bit=s nopeudella. Lähetät )a vastaanotat tekstivieste)ä. Tarkistat puhepostisi
-hdellä napin painalluksella.
2n monia tapo)a viestiä. Useimmissa tapauksissa Nokia 5110 auttaa Sinua.
A...B
Painamalla Nokia Navi $näppäintä pääset käsiksi kaikkiin tärkeimpiin toimintoihin. Vas$
taat tai lopetat puhelun! avaat puhelinmuistion! lähetät viestin. Fhdellä näppäimellä
ABildte/tB. '511085.(
An dieser Stelle muss allerdings darauf hingewiesen werden! dass der Phraseo$
logismus (%??'%* ?%'(%$%&&% in dieser Form im obigen Beispiel nicht e/plizit
verwendet wird. Es wird auf ihn nur an mehreren Stellen im Te/t hingewiesen!
indem man %ber 'nur@( das Dr%cken einer Taste oder eines Knopfs spricht
'?%'(%%*jj/(7??7'(07B ?%'(%$%&&%*jj/(7??7'(07! O6.)&&7*(%?'(*?%'(%&&",2)&&%(.
Der betreffende Knopf wird dar%ber hinaus auch in mehreren Bildern im Te/t
dargestellt. Meistens kommt der Phraseologismus (%??'%* ?%'(%$%&&% in den
finnischen Werbeprospekten in der modifizierten Form (%?'(*?%'(%&&",2)&&% vor.
Diese Form tritt auch im obigen Beispiel auf! desgleichen im nächsten Beispiel8
Beisp. '5.71(8
Uusi Finlu/ Sk- Design malli U2 on Tekniikan Maailman testin '15=47( voitta)an! U18n
vieläkin kehitt-neempi versio. Sen huipputekniikka on uskomattoman helppokä-ttöistä.
Uudistettu Instant Te/t teksti$TV tuo esiin napin painalluksella 512 tekstisivua. Mega
Te/t $grafiikkaan perustuva opastava kuvaruutunä-ttö sekä selkeä ergonominen -hteis$
kaukosäädin TV8lle! videolle )a satelliittivirittimelle tekevät säätämisestä nopeaa )a vaiva$
tonta. 'Finlu/4,89.(
Bei den obigen finnischen Beispielen werden beide Lesarten des Idioms ge$
meint! und sie werden beide aktualisiert. Nach Burger '14498159( dominiert in
der Werbung )edoch in der Regel eine der Lesarten. Auf )eden Fall gibt der
Bedeutungswechsel von der phraseologischen zur wörtlichen Bedeutung und
umgekehrt dem Te/t oft einen bestimmten Glanz. Der Te/t %berrascht! wird
witzig! lebendig und originell und spricht dadurch die Gef%hle der potentiellen
Konsumenten an 'vgl. Hemmi 1447879(.
In 6berschriften und Schlagzeilen werden phraseologische Ausrufe ge$
braucht! weil dies dem Te/tst%ck ein besonderes Gewicht verleiht und die Auf$
merksamkeit fördert. Solche Ausdr%cke sind beispielsweise folgende Phraseolo$
gismen aus dem Korpus8
Beisp. '5.72(8
%lle %B@tungJ +i T7




In der Ruhe liegt die Kraft8 Mit dem digitalen Bildstabilisator bleibt das Bild ruhig! selbst
wenn der Filmer freihändig ein bi&chen wackelt : ohne Auflösungsverluste und Verände$
rung des Bildausschnittes. 'Blaupunkt855.(
C %lle %B@tungR8 das verdient Anerkennung! Ausruf der Bewunderung 'Duden 1494#
2001(# Donnerwetter! Das hätte ich nicht gedacht 'Friederich(
Beisp. '5.75(8
3as is_ ja `n 3ing7
3as 32D*et?. 'D2$Info Bo/85.(
C Aas ist ja ein 3ingR8 ugs.# Ausruf der 6berraschung od. der Entr%stung 'Duden 2001(
Beisp. '5.77(8
)B@ @abas.
3as +agenuk +o>e+anAG 'HomeHand-81.(
C )B@ @abasR8 'ugs.( )etzt wei& ich es 'Duden 11(
Nach Fleischer '14928215( erhöht auch die Reduktion der Phraseologismen die
E/pressivität. Ihm zufolge besteht die Reduktion zunächst darin! dass eine zum
Phraseologismus gehörende Komponente in einem bestimmten Te/tzusammen$
hang weggelassen wird. Wie schon erwähnt wurde! sind z. B. die K%rze und
Prägnanz t-pisch f%r die Werbesprache und es kommen in Werbete/ten häufig
elliptische! unvollständige Sätze vor. Dies zeigt sich auch in der Verwendung
der Phraseologismen. In den untersuchten 'besonders in den deutschen( Werbe$
prospekten kommen häufig Phraseologismen vor! bei denen ein Teil 'oft das
Verb( weggelassen worden ist. Die Reduktionen kommen besonders häufig in
6berschriften vor! was auch bei den folgenden Beispielen der Fall ist.
Beisp. '5.75(8
%uB@ Aas 4lingeln i>>er Cest i> 1riCC 'D$Netz$Mobiltelefone85(.
Beisp. '5.7,(8
3ie :rei@eit i> 1riCC.
Die neue Freiheit ist in Zukunft nicht nur grenzenlos! sie sieht auch kompromi&los gut
aus. Denn das GSM$Handheld von Hagenuk bringt ein Höchstma& an Komfort auf einen
eleganten Nenner. 'Neue Freiräume81.(
C etw. i> 1riCC @aben7 1( etw.! was mit den Händen getan wird! beherrschen# 2( etw. unter




:iH auC 3ra@t i> %uto 'Pep85(.
C auC 3ra@t sein8 wachsam sein! aufpassen u. eine Situation sofort richtig erkennen u.
nutzen 'Duden 1494# 2001(
In den untersuchten Werbete/ten werden häufig umgangssprachlich gefärbte
Wendungen gebraucht! was wiederum zur E/pressivitätssteigerung dient und
Aufmerksamkeit erregt 'vgl. Umborg 144581.2(. Dar%ber hinaus kommen auch
andere Stilschichten vor. Es gibt Phraseologismen! die in Wörterb%chern als
salopp oder als pathetisch bezeichnet werden. Allerdings ist hier zu beachten!
dass die Bewertung des stilistischen Aspektes der Phraseologismen problema$
tisch ist. Wenn man die Stilmarkierungen in verschiedenen Wörterb%chern ver$
gleicht! bemerkt man! dass die Einstufungen sehr unterschiedlich ausfallen
können.20, Sehr oft werden die Phraseologismen )edoch als umgangssprachlich
und salopp bewertet.
Im Te/t können aber stilistische Vorbehalte gegen%ber den verwendeten
Phraseologismen angedeutet werden! und dies geschieht vor allem durch den
Gebrauch von Anf%hrungszeichen.20. Nach Koller '14..85.f.( werden Anf%h$
rungszeichen u. a. verwendet! wenn der Schreiber stilistisch abweichenden
Sprachgebrauch andeuten will. Es handelt sich dann häufig um Ausdr%cke! die
im betreffenden Konte/t als zu umgangssprachlich oder als zu vulgär beurteilt
werden. Durch die Verwendung der Anf%hrungszeichen gibt der Schreiber zu
erkennen! dass er sich %ber den abweichenden Charakter des betreffenden Aus$
drucks im Klaren ist. 'Koller 14..859.( Zu diesem Zwecke werden aber die
Anf%hrungszeichen bei den Phraseologismen in den untersuchten Werbepros$
pekten meistens nicht benutzt.
Im Beispiel 5.79 wird z. B. der Phraseologismus %"2*.)-*KH40)*<)2:6#22)(
'!ohne gr%ndliche VorbereitungD( gebraucht! der bei Schemann '1445( als salopp
bewertet wird! bei Duden '2001( allerdings nur als umgangssprachlich. 2bwohl
der Schreiber den Phraseologismus hier in Anf%hrungszeichen gesetzt hat! kann
angenommen werden! dass er damit nicht den stilistischen Charakter dieses
Phraseologismus andeuten will! sondern es geht eher darum! dass die Anf%h$
rungszeichen gebraucht werden! um den Phraseologismus von seiner Umgebung
abzuheben und dadurch die Aufmerksamkeit des Lesers zu erregen. Beim
zweiten Beispiel '5.74( steht der Phraseologismus in Anf%hrungszeichen! vor
allem weil damit gezeigt wird! dass der Phraseologismus 'bzw. eine seiner
Komponenten( in einem vom Normalen abweichenden Konte/t angewendet
wird. Mit*+%20)( wird in diesem Phraseologismus in der Regel auf eine Kamera
hingewiesen! nicht auf ein Telefon oder Hand-. Au&erdem ist es möglich! dass
20, Siehe dazu auch Koller '14..855(.
20. Siehe hierzu Koller '14..85.ff.(. Er nennt in diesem Zusammenhang auch metasprach$
liche Ausdr%cke! wie z. B. k"%2'! F')*$%(*2#*2%<0 und <)F'22)-$%T)(.
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man in diesen Beispielen die Anf%hrungszeichen verwendet! um die Aktuali$
sierung der beiden Lesarten aufzuzeigen.
Beisp. '5.79(8
So kann man ganz kontrolliert von oben filmen! wenn die Sicht durch eine Menschen$
menge versperrt ist. 2der mal *aus der H%fte schie&en+! wenn sich spontane und d-na$
mische Szenen anbieten. Und trotzdem bleibt es bei einer einwandfreien Leistung! denn
mit entsprechend ausgerichtetem Monitor bleibt man immer im Bild. 'Blaupunkt879.(
C Yso[ aus Aer +PCte gesB@ossenXgeCeuertJ ...8 sal selten 'Schemann(
Beisp. '5.74(8
Erzählt Ihnen Ihr Gesprächspartner am Telefon wichtige Details! die Sie auf keinen Fall
vergessen d%rfen; Ihr Anrufbeantworter merkt sich auch das! Knopfdruck gen%gt. Das
Mitschneiden eines Gesprächs ist )ederzeit möglich. Bitte informieren Sie Ihren Partner!
wenn Sie mitschneiden wollen. Damit haben Sie die komplizierte Wegbeschreibung zur
Part- genauso sicher *im Kasten+ wie der "ournalist sein Telefoninterview! das noch heute
druckreif werden mu&. 'Telekom84.(
C j>An.Xetw. i> 4asten @aben8 Fot.! Film "argon# etw. mit Hilfe einer Kamera
aufgenommen haben 'Duden 1494(# Filmspr.8 )mdn. fotografiert haben# etwas abgedreht
haben. Die Wendung geht von JKastenK als Bezeichnung f%r den fr%her %blichen Photo$
graphenkasten aus 'Duden 11(.
Ein Wirkungsmittel ist ebenso eine Häufung der Phraseologismen! die auch in
den untersuchten deutschen Werbeprospekten vorkommt! nicht sehr häufig aber
in den finnischen. Es handelt sich dabei darum! dass in einem kleineren Ab$
schnitt mehrere Phraseologismen verwendet werden8209
Beisp. '5.50(8
Doch damit nicht genug von MasterLink. In der MasterLink$Konfiguration TV=Video$
recorder tanzt der Fernseher durch <uick Video Access nur noch nach der Pfeife des
Recorders! sobald der Videorecorder aktiviert wird. Was der Videorecorder sonst noch im
Schilde f%hrt! zeigen die S-mbole des 2SD. Auch die Senderplazierung ist auf dem Bild$
schirm nachvollziehbar. Zum guten 2utfit kommt der gute Ton in HiFi$Stereo! eventuell
auch %ber Bo/en. Gute Verbindungen sind eben alles. 'Blaupunkt85,.(
Beisp. '5.51(8
Ein ruhiges Bild! ausgeglichene Schärfe und ein Film an 2rt und Stelle8 Freihand$Filmern
geht das Herz auf. Nicht nur! da& man die Vorteile eines *normalen+ Camcorders vereint :
au&erdem steht das Bild durch die professionelle Ausstattung wie eine Eins. 'Blaupunkt8
51.(
Zusammenfassend sei noch einmal erwähnt! dass durch spielerische sprachliche
Gestaltung die Aufmerksamkeit der Lesenden gefesselt werden kann! und Phra$
209 Unterstreichungen von mir.
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seologismen tragen gerade dazu bei! dass der Werbete/t dank seiner Un$
gewöhnlichkeit und Heiterkeit den Lesenden auffällig! witzig und lebendig
vorkommt.
5.8.5.5.2 0nter@altung unA VergnPgung
Wenn im vorigen Kapitel von Aufmerksamkeitserregung! 6berraschungseffekt
und E/pressivitätssteigerung die Rede war! ist im Folgenden zu ber%cksichtigen!
dass einem bestimmten Phraseologismus in einem bestimmten Te/t nicht nur
eine! sondern zugleich mehrere Funktionen zugeschrieben werden können.
Es wurde bereits darauf aufmerksam gemacht! dass durch die Verwendung
von Phraseologismen Aufmerksamkeit erregt werden kann. Gleichzeitig können
auf diese Weise bei den potentiellen Konsumenten aber auch Lusterlebnisse
erzielt werden. Auch Palm '14458,2( spricht vom doppelten Code der wört$
lichen und phraseologischen Bedeutung204 und macht dabei darauf aufmerksam!
dass beide Bedeutungsebenen im gleichen Ko$ oder Konte/t aktualisiert werden
können! was offenbar bei Rezipienten zu einem Lusterlebnis f%hrt. Man macht
sich in den Werbete/ten den Code$switching$Effekt zu Nutze! um sprachliche
Lustempfindungen hervorzurufen und dadurch auch Kauflust zu wecken 'Palm
14458,2(.
In diesem Zusammenhang wirken Wort und Bild häufig zusammen! und das
Bild aktualisiert dann oft die wörtliche Bedeutung des Phraseologismus.210 Dies
hat einen hohen 6berraschungseffekt und kann den Lesenden zum Lachen
bringen. Wie dies im Te/t funktioniert! wird anhand der Beispiele 5.52 und 5.55
verdeutlicht8
Beisp. '5.52(8
ABild auf der ersten Seite8 Ein Fernseher! auf dessen Bildschirm ein Torwart den Ball
abzuwehren versuchtB
Wenn die Sportereignisse des "ahres 144, starten! darf Ihnen nichts entgehen. Wie gut!
da& der Schneider Sportline einen automatischen Sender$Suchlauf mit Programmplatz$
belegung hat. Das wäre also schon mal gelöst. Und wie sieht0s mit dem Bedienkomfort
aus; Na bestens8 Einfach die Fernbedienung in die Hand genommen und dann das 2n$
Screen$Displa- durchschalten. Der Schneider Sportline spielt Ihnen so gewisserma&en die
Bälle zu und damit geht0s wie von selbst. Live dabei! dank der Brillanz der Black Line S$
Farbbildröhre. Worauf warten Sie eigentlich noch; 'Sportline81:2.(
204 Palm '14458,2( verwendet allerdings den Ausdruck *der doppelte Code der freien und
idiomatischen Bedeutung+.
210 Siehe zum Bild$Phraseologismus$Verhältnis in Anzeigen Balsliemke '1444(.
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C j>A>.XeinanAerXsiB@ bgegenseitigc Aie &Flle ?uspielenX?uwerCen8 )mdn. einander Aim
GesprächB geschickt beg%nstigen! unterst%tzen 'Duden 1494# 2001(# 'zum Nachteil an$




ABild8 Ein Friseur wird gerade mit einem Rasiermesser einem Mann den Bart abschneiden!
und der Mann hat ein Hand- in der Hand. Im anderen Bild sieht man ein Hand-! in dessen
Displa- die Botschaft !#?'$"2*#(*J)'02)(0)-7&&7 steht.B 'Telen GSM$Teksti85.(
C olla Qeitsen terFllF8 kriittisessä vaiheessa! siinä )a siinä 'Kari 14458215(211
olla kuin Qeitsen terFllF8 an einem Faden hängen! auf des Messers Schneide stehen
'Katara=Schellbach$Kopra(
Diese Beispiele zeigen! dass die sprachliche Te/tebene und die Bildebene auf
spielerisch$belustigende Weise miteinander verkn%pft werden können. In beiden
obigen Fällen wird die wörtliche Bedeutung im Bild aktualisiert! während der
schriftliche Te/t die phraseologische Bedeutung betont. Im finnischen Beispiel
handelt es sich allerdings darum! dass zwei Bilder verkn%pft werden und damit
zusammenwirken. Der 'schriftliche( Phraseologismus ist in einem der Bilder
enthalten.
In der antiken Tradition wurde im Rahmen der Elocutio die sprachlich$
stilistische Darstellung der Gedanken behandelt und dabei betont! dass der Te/t
sprachlich korrekt! klar! angemessen und schön sein soll 'Merklin 14.,84f.(.212
Die Verwendung der Phraseologismen spielt vor allem bei der Schönheit eines
Te/tes eine bedeutende Rolle! denn Phraseologismen können den Te/t farbig!
abwechslungsreich! faszinierend und interessant machen! was wiederum ein
Lusterlebnis beim Rezipienten hervorrufen und ihn mitrei&en kann. Es wurde
schon erwähnt! dass die Werbung den Konsumenten oft auch als Unterhaltung
dient und ihnen somit emotionale Erlebnisse vermittelt 'siehe Kap. 5.5(. Meta$
phorische und mehrdeutige Phraseologismen können den Konsumenten ein
wortspielerisches 'intellektuelles( Vergn%gen bereiten und damit bei ihnen posi$
tive Gef%hle evozieren. Als Beispiel f%r eine spielerische und metaphorische
Verwendung von Phraseologismen können folgende zwei Belege aus dem
Korpus angef%hrt werden.
211 Laut Perussanakir)a '144.( wird J)'02)(*0)-7&&7 zusammengeschrieben8 olla veitsenterällä
'!kriittisessä vaiheessa! hiuskarvan varassaD(.
212 Mehr dazu z. B. bei Göttert '1447854ff.( und Lausberg '14408279ff.(.
1.,
Beisp. '5.57(8
'et?en 'ie alles auC eine 4arteR
Der Schl%ssel zu D1 ist Ihre D1$Telekarte! auf der Ihre persönliche Identifikationsnummer
'PIN( gespeichert ist. Ihr Mobiltelefon funktioniert nur! wenn die D1$Telekarte eingelegt
ist und Sie die PIN eingegeben haben. Sicher ist sicher. 'Telekom85,.(
C alles auC eine 4arte set?en8 alles riskieren 'Duden 1494(
Beisp. '5.55(8
Meine Kollegen haben mit viel Spa& und sehr akribisch alles an Informationen zusam$
mengetragen! was Mobilfunk$Einsteiger aber auch alte Hasen interessieren könnte8 A...B.
'D2$Info Bo/82.(
C ein alter +ase sein8 ugs. sehr viel Erfahrung Ain einer bestimmten SacheB haben 'Duden
1494(
Durch die Anwendung von Phraseologismen wird in den untersuchten Werbe$
te/ten auch eine Personifizierung 'eine Vermenschlichung der 2b)ekte( erreicht!
und dies verleiht dem Te/t E/pressivität. Nach Umborg '144581.5( wirkt eine
personifizierende Verwendung von Phraseologismen als Humormittel. Beim fol$
genden Beispiel kommt die Personifizierung durch den Phraseologismus +&%-/
0)i0*2?-):6)( vor. Dem Werbeob)ekt wird dadurch ein menschlicher Charakter
zugeschrieben! als ob das Displa- eine Meinung hätte! die es dann auch aus$




6bersichtliches Design und zeitlose 2ptik zeichnen das VHS$Mono$Gerät mit zwei
Videoköpfen aus. Das gro&z%gige Displa- mit Funktionsanzeige spricht Klarte/t in neun
lebenden Sprachen. Die %bersichtliche Anordnung der Funktionstasten ist ein Zeichen f%r
einfache Bedienbarkeit. Mit der selbstreinigenden Kraft der zwei Köpfe ist immer f%r ein
einwandfreies Bild gesorgt. Eine klare Sache f%r alle! die möglichst unkompliziert Video
erleben wollen. 'Blaupunkt875.(
C 4larteHtbec spreB@en YoA. Qon siB@ geben[8 unverh%llt! ohne R%cksicht auf andere sagen!
was man denkt 'Friederich(# unverh%llt seine Meinung zum Ausdruck bringen! ganz offen
sprechen 'Duden 11(.
Unterhaltungswert und Vergn%gen werden in den Werbete/ten auch mit Hilfe
von Modifikationen215 erzielt. Burger '14498150( unterscheidet prinzipiell zwei
215 Siehe zur Frage der Modifikation hinsichtlich der Phraseologismen Wot)ak '1442(!
Burger '14498150ff.(! Hemmi '1447( und Palm '14458.1ff.(. Modifikationen werden von
Varianten unterschieden! indem Varianten den %blichen und im Le/ikon erfassten For$
mulierungen entsprechen! während Modifikationen davon divergieren 'Hemmi 1447875(.
1..
Arten von Modifikationen! zum einen die formale Modifikation 'betrifft die
le/ikalische Besetzung und die morphos-ntaktische Struktur eines Phraseolo$
gismus(! zum anderen die)enige! die nur die Bedeutung des Phraseologismus
betrifft. Allerdings können die formalen Modifikationen auch eine semantische
Modifikation aufweisen 'oder auch nicht(. Uns interessieren hier vor allem die
semantischen Modifikationen 'also auch formale Modifikationen! die eine
semantische Modifikation aufweisen(! weil sie dem potentiellen Konsumenten
beim Lesen ein emotionales Erlebnis bereiten können. Sie sind auffällig ein$
gesetzt! indem der Werbende die Phraseologismen kreativ absichtlich verändert
'okkasionell modifiziert( 'Hemmi 1447875(. Als ein T-p semantischer Modifi$
kation kann auch die gleichzeitige Aktualisierung von wörtlicher und phraseolo$
gischer Bedeutung im Te/t angesehen werden. Weil davon oben schon die Rede
war! geht es im Folgenden ausschlie&lich um die formalen Modifikationen! die
au&erdem eine semantische Modifikation aufweisen.
Bei den nächsten Beispielen handelt es sich um Modifikationen durch Substi$
tution. Das beworbene Produkt wird durch die verwendeten Phraseologismen
auch positiv bewertet. Dar%ber hinaus liegt beim ersten Beispiel eine Personifi$
zierung vor! da hier mit dem Verweis auf das Wort *Herz+ bzw. dessen
Homophon *Hertz+ 'die aus einem Personennamen gebildete Grundeinheit der
Fre3uenz( gespielt wird. E/plizit wird hier auf die Bildwechselfre3uenz 'Hz(
hingewiesen! aber gleichzeitig damit gespielt! dass das Produkt ein gro&es Herz
hätte# d. h. dass es hilfsbereit! wohlwollend und gro&z%gig sei.
Beisp. '5.5.(8
)' ;5D-88 3igital Pro.
4leines :or>atJ
groLes +ert?.
Baugleich zum IS .2$155 Digital Pro! nur kleiner8 Die Formatalternative in der gleichen
Ausstattung! mit ,5 cm$Bildröhre und 100 Hz$Bildwechselfre3uenz. In anthrazit. 'Blau$
punkt81,.(
C Viel +er? @aben! auch8 ein groLes +er? @aben8 f%r die Sorgen anderer offen! hilfsbereit
sein! seinen Mitmenschen 'Notleidenden( Unterst%tzung u. Zuwendung geben 'Röhrich
14428.07(
Hier wird auf die T-pen der Modifikationen in den Werbete/ten nicht näher eingegangen
'siehe dazu z. B. Hemmi 1447850ff.! 100ff.(. Es wird nur ihre Rolle als Gef%hle an$
sprechendes sprachliches Mittel betrachtet. Die meisten Modifikationen in den Te/ten
können )edoch nach Augenma& in die Gruppen *Le/ikalische Substitutionen+! *Erweite$
rungen+ 'Hinzuf%gungen eines Ad)ektivs( und *Verweise im Konte/t+ zugeordnet wer$
den 'siehe Hemmi 14478100ff.(.
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Beisp. '5.59(8
)@r /DPlus +anAG 3%*(/7
0nser 4leinstes >it Aen groLen ,eistungen
+anAG gutJ alles gutR
Das neue E$Plus Hand- DANCE gefällt Ihnen sicherlich auf Anhieb! oder; Kein Wunder!
es sieht )a auch blendend aus. Und %berzeugt mit gro&en Leistungen. Ein zuverlässiger
Begleiter f%r alle Gelegenheiten. Ganz egal! wo Sie sind. 'Dance82.(
C /nAe gutJ alles gut2178 Bei gl%cklichem Ausgang einer Sache sind die vorausgegangenen
Schwierigkeiten nicht mehr wichtig 'Duden 11(.
Mit dem Phraseologismus 5(.)* <"0B* %&&)2* <"0 will man im obigen Beispiel
sagen! dass auch alles andere gut wird! wenn und weil das beworbene Produkt
bzw. das betreffende Hand- gut ist und wenn man das Hand- kauft.
Die metaphorische Eigenschaft vieler Phraseologismen und %berhaupt die
Bildhaftigkeit einzelner Phraseologismenkomponenten können dazu beitragen!
dass diese als anschaulich und e/pressiv erscheinen. Einzelne bildhafte Phraseo$
logismenkomponenten können nämlich visuelle Vorstellungen anregen! was
wiederum ermöglicht! dass das zweite Kodiers-stem 'der bildhafte bzw. imagi$
nale Kode( eingeschaltet werden kann. 'Vgl. Hemmi 1447855ff.! 72f.(215 Dies
lässt sich mit Hilfe folgenden Beispiels erläutern8
Beisp. '5.54(8
%Btron BarA.
'o beVue> kKnnen 'ie )@ren guten "uC Qerbessern.
%uC Aie 4arteJ CertigJ losR
Actron card ist das As der Actron$Design$Familie. Ein Komforttelefon f%r höchste
Anspr%che. Auch mit integriertem Chipkartenleser und einer wahren F%lle von Leistungs$
merkmalen ein bemerkenswert kompaktes Gerät! das einfach und be3uem zu handhaben
ist. Dabei bietet es nicht nur au&erordentlichen Komfort! sondern speichert auch die indi$
viduellen Gesprächskosten )edes Benutzers auf die )eweiligen Einheitenkonten oder
217 Siehe zum Gebrauch des Sprichwortes 5(.)* <"0B* %&&)2* <"0 in der Werbung Hemmi
'144784,(.
215 Hemmi weist hier auf die Untersuchungen von Häcki$Buhofer '1494( hin. Durch die
Einschaltung des zweiten Kodiers-stems! des bildhaften bzw. imaginalen Kodes! sollen
die Speichermöglichkeiten! die Behaltensleistung und die Verarbeitungsfle/ibilität ver$
bessert werden 'vgl. Hemmi 1447875(. Dies spielt in diesem Fall hinsichtlich der
Memoria des rhetorischen S-stems eine Rolle 'vgl. Kap. 1.5.28 Anm. 4(. Ähnliches stellt
auch Umborg '144581.5( fest. Sie weist auch darauf hin! dass Phraseologismen dazu
beitragen! dass der Werbete/t dank seiner Ungewöhnlichkeit und Heiterkeit im Gedächt$
nis bleibt.
1.4
Actron card$Speicherkarten. Ideal f%r Gemeinschaftsb%ros! Wohngemeinschaften! Clubs
und Vereine. 'Actron card82.(
C %uC Aie PlFt?eJ CertigJ losR8 situationsspezifische Formel! Leichtathletik# Startbefehl zum
Kurzstreckenlauf 'Duden 1494(
Der modifizierte Phraseologismus C"4*.')*+%-0)B*4)-0'<B*&#2a weist hier auf den
Startbefehl in der Leichtathletik hin. Dies macht es wiederum möglich! dass
Leser bei seiner Rezeption verschiedene Bedeutungsaspekte visualisieren. Der
Phraseologismus löst also bei Lesern innere Bilder aus! und dadurch können
dem beworbenen Produkt emotionale Erlebniswerte beigef%gt werden. Durch
Merkmals%bertragung wird das beworbene Produkt dann also emotional auf$
geladen.
Ähnliches gilt auch f%r das nächste Beispiel! wo die Rolle der Bildhaftigkeit




Mit dem Nokia 1,11 verzichten Sie auf das lästige Suchen von Steckdosen. Denn mit dem
Solar$Akku packt sich dieses Energie$Wunder einfach die Sonne in den Tank. Und schafft
bis zu 70 Stunden Standb-$Betrieb oder bis zu 1!5 Stunden Sprechzeit. Damit schonen Sie
die Umwelt! sparen bares Geld und sind so mobil wie nie@ 'Sunn-bo-85.(
C PaBk Aen $iger in Aen $ank8 lang)ähriger Slogan von Esso 'vgl. Hars 1444829.f.(
Durch die Bildhaftigkeit des obigen modifizierten Phraseologismus und beson$
ders der Komponente *Sonne+ kommt die 6bertragung der mit *Sonne+ asso$
ziierten emotionalen Konnotationen und Assoziationen auf das angepriesene
Produkt zu Stande. Hier wird allerdings auch gleichzeitig die wörtliche Bedeu$
tung gemeint! weil das beworbene Produkt einen Solar$Akku hat. Auf *Sonne+
verweisen auch andere Ausdr%cke im Kote/t! denn das Produkt wird 's-mpa$
thischer( !"((OE#O*genannt.
Es lässt sich sagen! dass mit der Verwendung von Phraseologismen in den
Werbeprospekten oft versucht wird! eine emotionalisierende Wirkung zu er$
zielen! damit die potentiellen Konsumenten auch dem beworbenen Produkt emo$
tionale <ualitäten zuschreiben. Phraseologismen dienen dar%ber hinaus häufig
einer emotional wertenden Darstellung von Sachverhalten! und sie vollziehen
deshalb in den Werbeprospekten oft eine positive Bewertung des Werbeob)ekts
oder des werbenden Unternehmens8 )'()*+&%22)*4H-*2':6*2)'(! )-20)*@%6&*2)'(!
I$.$G*)'()*U%2)(&7(<)*J#-%"2*2)'(! 4H-*I$.(G*)'(*+'(.)-2?')&*2)'(! ,&)'(B*%E)-
#6#a usw. Mit Phraseologismen wird demnach in den Te/ten etwas 'meistens
positiv( beschrieben! charakterisiert! bewertet. Dies hängt aber eng mit der Argu$
mentation zusammen und wird folglich erst im Kapitel 7.5.5 näher betrachtet.
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5.8.5.5.5 'B@aCCung Qon Vertraut@eit
Aus der Sicht der Rhetorik sollte der Te/t! wie gesagt! ästhetisch! wohlgestaltet
sein! aber auch sprachlich korrekt! klar und angemessen. Im vorigen Kapitel
wurde darauf hingewiesen! dass Phraseologismen vor allem hinsichtlich der
Schönheit eines Te/tes eine bedeutende Rolle spielen. Daneben sind sie aber
auch f%r die Verständlichkeit des Te/tes relevant. Die Werbesprache sollte klar!
leicht und sofort verständlich sein 'Umborg 144581,4(. Sie muss in eine ange$
messene Form gebracht werden! wobei zu beachten ist! dass der Sender auf
Zeichen bzw. auf Zeichens-steme zur%ckgreifen muss! die dem Empfänger in
ihrer Bedeutung geläufig sind 'Barth=Theis 144182.(. Vor diesem Hintergrund
ist es nicht verwunderlich! dass der Werbende in der Werbebotschaft oft solche
Phraseologismen verwendet! die der potentielle Konsument verstehen kann.21,
In den untersuchten Werbete/ten werden denn auch tatsächlich meistens Phra$
seologismen verwendet! die vielen Menschen bekannt sind.
Die Bekanntheit der verwendeten Phraseologismen ermöglicht es! dass sie
'und unter ihnen vor allem Sprichwörter( durch ihren bekannten Klang ein
Vertrautheitsgef%hl beim potentiellen  Konsumenten wecken und dadurch eben$
falls positive Einstellungen zum )eweiligen Produkt bewirken können 'vgl.
ForgLcs 144.890ff.# Hemmi 1447841(. Weil der verwendete Phraseologismus
dem Konsumenten bekannt! familiär vorkommt! akzeptiert er ihn und demzu$
folge vielleicht auch die ganze Botschaft! ohne weiter dar%ber nachzudenken
und zu %berlegen. Zu beachten ist hier aber! dass diese Rolle der Phraseolo$
gismen! d. h. das Hervorrufen von Vertrautheit! in den Prospekten nur im
Hintergrund bleibt! hingegen kommt der Unterhaltung und der Aufmerksam$
keitserregung eine viel grö&ere Bedeutung zu.
Nicht unerwähnt bleiben soll zum Schluss noch! dass bestimmte Phraseolo$
gismen häufig benutzt werden! um die Zuverlässigkeit des Werbeob)ekts und
seines Produzenten! Anbieters zu betonen. Wenn der Werber sich selbst z. B. als
zuverlässig darstellen und seinen guten Service hervorheben will! gebraucht er
in den Werbeprospekten Phraseologismen wie %"2*)'()-*K%(.! -"(.* "$* .')
S6-! M%<*"(.*U%:60 'vgl. auch Balsliemke 1444875(.
21, An dieser Stelle ist )edoch darauf hinzuweisen! dass in der Werbung dem Konsumenten
auch Rätsel aufgegeben werden! wobei die Bedeutung des Gesagten dem Rezipienten
nicht gleich geläufig ist. Dies trifft auch auf den Gebrauch der Phraseologismen zu! vor
allem! wenn es um das Spiel mit der wörtlichen und der phraseologischen Bedeutung
geht. Phraseologismen können in diesem Sinne also durch ihre Mehrdeutigkeit %ber$
raschen 'vgl. "anich 14448121(.
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5.; <usa>>enCassung
Im dritten Kapitel ging es um die beiden Beeinflussungsmittel Ethos und Pathos
und um ihre Verwendung und ihr Vorkommen in den Werbeprospekten. Es ging
also um die Beeinflussungsmittel! die eine emotive Komponente enthalten bzw.
enthalten können. Zum einen ist es wichtig! dass der Werbende im Werbe$
prospekt bei den Konsumenten einen g%nstigen Eindruck von seinem Charakter
erzeugt. Zum anderen ist es ebenso wichtig! dass der Rezipient ber%cksichtigt
und motiviert wird. Er ist oft empfänglich f%r einen emotionalen Appell! und
demnach lohnt es sich! in der Werbung solche Methoden und Verfahren an$
zuwenden! die die Gef%hle der Rezipienten ansprechen! so dass sie dadurch f%r
die Argumentation empfänglicher werden. Im Gro&en und Ganzen wurden in
diesem Kapitel demnach der Sender$ und der Hörer$ bzw. Empfängerbezug be$
handelt.
Erstens kam die Sender:Empfänger$D-ade in Betracht. Es wurde den Fragen
nachgegangen! wer der Sender und die Empfänger in den Werbeprospekten sind
und was f%r eine Sprecher$ und Hörerdei/is 'Adressatenanrede( f%r die unter$
suchten Prospekte t-pisch ist. Besonders auch die Frage der Höflichkeit wurde
an dieser Stelle f%r wichtig gehalten! denn wenn man Kommunikations$
hindernisse aus dem Weg räumen will! muss man höflich agieren. Höflichkeit
bringt Menschen einander näher! so dass sie leichter interagieren können.
Bei den Werbeprospekten ist der Sender fast ausnahmslos das werbende
Unternehmen. Im Vergleich zu Werbeanzeigen! wo Scheinsender eine wichtige
Rolle spielen! werden diese in den Prospekten nur selten gebraucht. In einigen
wenigen Fällen kommen aber in den Prospekten Firmenangehörige als Sender
vor! meistens am Anfang des Prospekts 'im Teil einleitende Gedanken! brief$
ähnlich( und am Schluss.21.
Hinsichtlich der Frage der Höflichkeit und hinsichtlich der Höflichkeits$
strategie seitens des *Sprechers+ wurde festgestellt! dass das Unternehmen in
den deutschen Werbeprospekten stärker persönlich anwesend ist 'durch Ge$
brauch der @'-$Form( als in den finnischen Prospekten. Das sog. Unternehmens$
@'- kommt also in den deutschen Prospekten häufiger vor. Mit dieser @'-$Form
wird auf ein Kollektiv hingewiesen! auf die Menschen hinter dem werbenden
Unternehmen. Das Unternehmen präsentiert sich dadurch als persönliches
Wesen. Auf diese Weise kommt das Unternehmen dem Rezipienten! dem
Kunden näher. In den finnischen Werbeprospekten ist die Rolle des Sprechers
demgegen%ber eher die eines unbeteiligten Beobachters! und die Menschen
hinter dem Unternehmen bleiben häufiger unsichtbar. Wenn der Werbende im
Te/t auf sich selbst hinweist! geschieht dies oft durch den Gebrauch von
Firmenname und=oder Passiv! seltener durch die persönlichere @'-$Form.
21. Siehe Kap. 5.2.5 und Kap. 5.2.5.
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Die Möglichkeiten der Sprecherdei/is und der Verwendung des Pronomens
F'- werden in den untersuchten Werbeprospekten nicht völlig ausgenutzt! weder
in den deutschen noch in den finnischen Te/ten. Das Pronomen F'- bietet viele
Verwendungsmöglichkeiten! und es wäre ein einfaches Mittel zur Gruppen$
bildung. Es wird aber in den Prospekten meistens hörere/klusiv verwendet! d. h.
in der Bedeutung !wir beim UnternehmenD 'das Unternehmens$@'-(. Das hörer$
inklusive @'-! das ein Gef%hl von Zusammengehörigkeit hervorrufen könnte!
kommt in den Prospekten! sowohl in den deutschen als auch in den finnischen!
nur marginal vor.
Wer sind aber die in den Werbeprospekten angesprochenen Adressaten; Im
Unterschied zu Werbebriefen ist die Rezipientenschaft der Werbeprospekte
heterogen und deshalb auch anon-m. Mit den Prospekten wird oft nicht nur eine
Zielgruppe! sondern es werden mehrere Gruppen angesprochen! die verschie$
dene Bed%rfnisse haben. Dar%ber hinaus wird im Te/t ein solches Bild vom
angesprochenen Kunden entworfen! dass möglichst viele sich mit ihm identifi$
zieren können. Wenn das Werbeob)ekt scheinbar auf eine Zielgruppe gerichtet
ist! werden dadurch meistens positive Konnotationen auf das beworbene Produkt
%bertragen 'Rezipienten als Profis MN hohe <ualität des Produkts(.
2bwohl das Publikum der Werbeprospekte eine grö&ere Gruppe von
Menschen ist! vermittelt der Te/t ein Bild! als ob der Werbende gerade mich
oder dich! also eine bestimmte Person anspricht. Der Empfänger wird zum einen
%ber den Gebrauch von Fragen mit in die Diskussion hineingezogen. Dies ist in
den deutschen Prospekten häufiger der Fall. Zum anderen spielt hier die direkte
Anrede des Kunden 'Hörerdei/is( eine entscheidende Rolle. Mit Hilfe der
direkten Anrede wird in den Werbeprospekten ein Eindruck des Dialogs
zwischen dem werbenden Unternehmen und dem Kunden vermittelt.
Auch hinsichtlich der direkten Anrede wurde bei den deutschen Werbe$
prospekten ein häufigerer Adressatenbezug festgestellt als bei den finnischen
Prospekten. In den deutschen Te/ten wird der Rezipient mit der !')$Form an$
gesprochen! in den finnischen Prospekten mit der !'(7$Form 'mit D"(. Bei den
deutschen Prospekten enthalten etwa 70H der Gesamtsätze die !')$Anrede
'25,1 Sätze(! während bei den finnischen Prospekten 5.H der Sätze die direkte
Anrede mit !'(7$Form aufzeigen '19,0 Sätze(.
Anhand der Anal-se konnte hinsichtlich der Adressatenanrede und der
Sprecherdei/is festgestellt werden! dass in den deutschen Prospekten stärker von
der positiven Höflichkeit Gebrauch gemacht wird! während die finnischen Pros$
pekte eine Tendenz zur negativen Höflichkeit aufweisen.
Nach der Sender:Empfänger$D-ade wurde hinsichtlich der Ethos$Komponente
die e/plizite Selbstdarstellung des Unternehmens in den Prospekten betrachtet!
wobei die Ansichten von Sager '1491( %ber die Individualbereiche und die
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collokutiven Akte zu Grunde gelegt wurden. Weil die Glaubw%rdigkeit und
%berhaupt die Wirkung der Werbebotschaft u. a. auch davon abhängen! ob der
Sender positiv oder negativ beurteilt wird! versucht der Werber im Te/t! das
Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen oder wenigstens allgemein ihre S-m$
pathie.
2bwohl das werbende Unternehmen sich im Te/t auch e/plizit aufwertet
'Valuativ8 refle/iver Protektativ(! stellt es sich noch häufiger ohne e/plizite
Bewertung dar 'Präsentive8 2fferentative(. Weil es sich hier um den Konte/t der
Werbung handelt! kann man aber davon ausgehen! dass der Werbende sich den
Adressaten gegen%ber immer positiv darstellen will. Wenn der Werbende sich
im Te/t präsentiert 'durch 2fferentative(! wählt er f%r die Darstellung immer
solche Sachverhalte! die die Rezipienten positiv auffassen werden 'z. B. Scho$
nung=Schutz der Umwelt(.
Sowohl in den deutschen als auch in den finnischen Werbeprospekten werden
die Glaubw%rdigkeit! die Sachkenntnis und das Know$how des werbenden
Unternehmens e/plizit betont. In den deutschen Prospekten kann das Know$how
gr%ndlicher beschrieben werden als in den finnischen Prospekten! vor allem
wenn dabei die Firmengeschichte und die Besitzverhältnisse erläutert werden.
Die e/plizite Betonung des Know$hows des Unternehmens erfolgt vor allem
durch den Bezug auf den kognitiven wie auch auf den aktionalen Individual$
bereich.
Die Selbstdarstellung und das in den Werbeprospekten dargestellte Image des
werbenden Unternehmens beschränken sich aber nicht nur auf die Glaubw%rdig$
keit und die Betonung des Know$hows! sondern der Werbende stellt sich auch
als Helfer! Berater! Freund und Partner dar. Dabei operiert er wieder meistens
auf den aktionalen und kognitiven Individualbereichen! aber in einigen Fällen
weist er auch auf den positionalen Bereich hin 'Unternehmen als Freund oder
Partner(.
Von der Behandlung der Hörer$ und Sprecherdei/is und der Selbstdarstellung
des Werbetreibenden war es dann nur ein kleiner Schritt zur Beziehung
zwischen Werbenden und Kunden in den Te/ten. Dabei wurde ebenfalls auf die
Untersuchung Sagers '1491( und vor allem auf die conne/iven Akte Bezug
genommen! die es ermöglichen! dass verschiedene Dimensionen der Beziehung
ber%cksichtigt werden können. Es wurden bei den Prospekten der Modus$
Conne/! Distanz$Conne/ und der Differenz$Conne/ betrachtet. Beim Modus$
Conne/ dominiert in den Prospekten die Interessen$Beziehung und damit die
rationale Conne/ion! während die anderen T-pen eine geringere Rolle spielen.
Der Werbende versucht dem Rezipienten vor allem das Bild zu vermitteln! als
ob sie auf der Basis gleicher Interessen und rationaler Gesichtspunkte kommuni$
zierten. Hinsichtlich der statischen Betrachtung der Enge der Beziehung! d. h.
des Distanz$Conne/! wurden in den Prospekten Hinweise auf die konziliante
Conne/ion zwischen Werbenden und Kunden gefunden. Es wird auf Gemein$
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samkeiten und %bereinstimmende Interessen verwiesen. Der Werbende pro)iziert
gegenseitiges Verstehen. In den deutschen Te/ten ist die Beziehung aber
hinsichtlich der Adressatenanrede! der Sprecherdei/is und der Sprecherdarstel$
lung persönlicher als in den finnischen Te/ten.
Hinsichtlich der letzten Klasse der conne/iven T-pen! des Differenz$Conne/!
wurde festgestellt! dass die solidarische Conne/ion zwischen Werbenden und
Kunden in den Te/ten eine wichtige Rolle spielt. Zu beachten ist aber! dass in
den Te/ten gleichzeitig auch die anderen zwei Conne/ionen zum Ausdruck
kommen. Die dominante Conne/ion zeigt sich dann! wenn der Werbende sich
als E/perte darstellt und seine Kompetenz und sein Know$how hervorhebt. Der
Werbende stellt sich aber ab und zu auch als dem Kunden unterlegen dar! was
wiederum als submissive Conne/ion gedeutet werden kann.
Nach der Betrachtung der Beziehungen zwischen Werbenden und Kunden in
den Te/ten wurde hinsichtlich der Pathos$Komponente und damit des auf Rezi$
pienten gerichteten Gef%hlsappells die Aufmerksamkeit auf den bildlichen Aus$
druck gerichtet. Bilder sprechen in der Werbung die Rezipienten häufig emotio$
nal an. Sie vermitteln neben sachlichen auch emotionale Bedeutungen! wobei
vor allem der inde/ikalische Kode eine! in der Werbung vor allem positive!
Merkmals%bertragung ermöglicht! so dass sich bestimmte im Bild vorkommende
positive Merkmale auf das beworbene Produkt %bertragen lassen. Die Konsu$
menten werden dadurch gef%hlsmä&ig an das beworbene Produkt gebunden.
Neben der inde/ikalischen Funktion wurden auch die Rollen der Werbebilder
als Ikone und S-mbole betrachtet. Der ikonische Zeichencharakter hat z. B. den
Vorteil! dass dadurch eine erhöhte Glaubw%rdigkeit hinsichtlich des Gesagten
erreicht werden kann. Mit Hilfe eines Bildes lässt sich zeigen! dass das Produkt
wirklich so aussieht und wirklich so klein ist! wie im sprachlichen Te/t gesagt
wird. An dieser Stelle ist zu erwähnen! dass in den deutschen Prospekten das
Werbeob)ekt häufiger allein im Bild dargestellt wird! während in den finnischen
Prospekten neben dem Produkt andere Stimuli oder unterschiedliche Motive im
Hintergrund vorkommen.
Indem in Bildern bestimmte Stimuli enthalten sind! kann beim Kunden eine
weite Skala von emotionalen Reaktionen hervorgerufen werden 'gl%ckliche
Familie und Kinder MN Nähe! Zärtlichkeit! Menschlichkeit usw.(. Neben dem
Menschenschema! im Besonderen dem Kindchen$ und dem Familienschema!
kann hier auch das Landschaftsschema erwähnt werden! bei dem in den unter$
suchten Prospekten Unterschiede festgestellt werden konnten. In den finnischen
Prospekten werden Bilder gebraucht! in denen t-pische finnische Sommer$ oder
Winterlandschaften zu sehen sind. Diese s-mbolisieren die gemeinsame Kultur!
Tradition und den Nationalstolz der Finnen. Dies ist aber f%r die deutschen
Prospekte nicht t-pisch. In den deutschen Prospekten wird demgegen%ber in
Bildern eher das Leben in der Gro&stadt! das Cit-leben betont.
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Durch die inde/ikalische Funktion werden auf das Werbeob)ekt positive
Zusatzmerkmale und Erlebniswerte %bertragen. Sowohl bei den deutschen als
auch bei den finnischen Prospekten wird das Produkt z. B. allgemein mit
Genuss! Erfolg! Gl%ck und Freude! Geselligkeit wie auch mit Selbstgef%hl! Frei$
heit und Abenteuer! Freizeit und Unabhängigkeit verbunden. Die Prospekte
werben also häufig mit gleichen emotionalen Bildmotiven8 gl%ckliche! lachende!
gut aussehende Menschen bei verschiedenen Freizeitaktivitäten oder im Beruf
erfolgreiche Menschen! die ständig auf dem Laufenden und unterwegs sind und
damit eine spannende und prestigeträchtige Karriere durchlaufen. Diese Motive
werden dann mit dem Werbeob)ekt verbunden! indem das Produkt z. B. schon in
der im Bild dargestellten Situation enthalten ist.
Neben der Bildkommunikation wurde im Zusammenhang mit Gef%hls$
appellen noch der emotionale Gebrauch von Phraseologismen betrachtet. Phra$
seologismen können im Te/t eine Vielzahl von Funktionen haben. Hier wurde
die Rolle der Phraseologismen hinsichtlich der Pathos$Komponente betrachtet.
Durch den Gebrauch von Phraseologismen ist es möglich! beim Rezipienten
Interesse! Anteilnahme! Lust am Lesen hervorzurufen und auf diese Weise den
Rezipienten f%r die Beeinflussung empfänglicher zu machen. Mit Hilfe von
Phraseologismen kann die Werbebotschaft einprägsam und konnotationsreich
formuliert werden 'Balsliemke 1444877(. 
Bei der Anal-se des Untersuchungsmaterials wurde festgestellt! dass in den
deutschen Prospekten deutlich häufiger Phraseologismen verwendet werden
'..2 Befunde im Vergleich zu 2.0 Befunden in den finnischen Prospekten(. Im
deutschen Korpus gibt es 5 Prospekte ohne Phraseologismen! während das fin$
nische Korpus deren 10 enthält.
Phraseologismen operieren häufig mit sprachlichen Bildern! weil viele Phra$
seologismen metaphorische Eigenschaften besitzen. Damit eng verbunden ist die
Möglichkeit! dass im Te/t sowohl die phraseologische als auch die wörtliche
Bedeutung einer phraseologischen Einheit aktualisiert werden. Diese Mehrdeu$
tigkeit wird in den Prospekten genutzt! um den Rezipienten zu %berraschen und
zu am%sieren. Dadurch bleibt der Rezipient beim Lesen aufmerksam und inte$
ressiert. Der Bedeutungswechsel von der phraseologischen zur wörtlichen
Bedeutung und umgekehrt macht den Te/t lebendig und originell! manchmal
auch witzig.
Phraseologismen dienen demnach auch der Unterhaltung. In diesem Zusam$
menhang macht sich der Werber in den Prospekten oft zwei Ebenen! die der
Sprache und die der Bilder! zu Nutze. Die wörtliche Bedeutung wird dann im
Bild aktualisiert! während im sprachlichen Te/t die phraseologische Bedeutung
betont wird. Im Zusammenhang mit der Unterhaltungsfunktion muss au&erdem
die spielerische und metaphorische Verwendung von Phraseologismen in den
Prospekten erwähnt werden! wobei den Möglichkeiten der Modifikation und der
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Bildhaftigkeit der einzelnen Phraseologismenkomponenten eine gro&e Bedeu$
tung zukommt.
Nicht zu vergessen ist au&erdem die Rolle der Phraseologismen beim Erregen
von Vertrautheit! obwohl dies im Vergleich zu den anderen oben genannten
Funktionen in den Prospekten eher im Hintergrund verbleibt.
19.
6. ,!1!'7 "+/$!")'(+/ %"10M/*$%$)!*
6.- %llge>eines
Im Folgenden wird der Blick auf das dritte Beeinflussungsmittel gerichtet! auf
das Logos. Logos ist das Beweismittel! das mit der Sache selbst! mit der sach$
lichen Argumentation verbunden ist. Im Kapitel 2.7.1.5 wurde schon allgemein
die Rolle des Logos als eines der drei Beeinflussungsmittel besprochen. Zu$
nächst wird im Folgenden nun aus rhetorischer Sicht näher auf die Frage der
Argumentation eingegangen.
F%r die Rhetorik spielt die Effektivität der Argumente in Bezug auf das
Publikum bzw. die Rezipienten eine entscheidende Rolle! nicht also die logische
Korrektheit und Validität an sich bilden die leitenden Prinzipien. Dies ist auch
bei dem vorliegenden Untersuchungsmaterial der Fall! denn es geht hier nicht
darum! ob die Argumentation in Werbeprospekten logisch korrekt durchgef%hrt
ist oder wie g%ltig die Schlussfolgerung im formalen Sinne ist. Es wird auch
keine normative Auffassung dargestellt! also nicht darauf eingegangen! wie man
argumentieren sollte. Demgegen%ber wird die Frage gestellt! wie man %berhaupt
die Zustimmung der Umworbenen in den deutschen und finnischen Werbe$
prospekten zu erreichen versucht. Dabei geht es in erster Linie darum! welche
Argumentationsschemata in den Werbeprospekten vorkommen und wie sie im
Te/t formuliert werden! also wie sie sprachlich zum Ausdruck gebracht werden
können.
In diesem Zusammenhang finde ich die Betrachtungen von Ducrot und
Ascombre %ber *argumentative operators+ '4%20! ("-! 2)6- ! J#&&) u. Ä.( und
*argumentative connectors+ '%E)-! F)'&! .)2F)<)( usw.( interessant.219 Ducrot
und Ascombre wählen eine sprachorientierte Perspektive auf die Argumentation.
Sie haben nämlich Möglichkeiten untersucht! Argumentationen mit Hilfe von
sprachlichen Elementen zu interpretieren. Dabei haben sie auf verschiedene
*argumentative operators+ und *argumentative connectors+ aufmerksam ge$
macht! weil diese ihnen zufolge die Argumentation signalisieren können! indem
sie als *forerunners+ f%r spezifische Konklusionen benutzt werden können
'Ellerup Nielsen 144,8552(. Allerdings gehen Ascombre und Ducrot in ihrem
*radical argumentativism+ davon aus! dass alle Formen des Sprachgebrauchs
einen argumentativen Aspekt in sich haben 'van Eemeren=Grootendorst 14458
59(. An dieser Stelle stimme ich mit ihnen )edoch nicht %berein! sondern ich
219 Im Englischen z. B. %&$#20! #(&O! 6%-.&O! )J)(!*E"0!*20'&&!*%&06#"<6!*4)F!*%*&'00&e!*EO*06)
F%O! $#-)#J)-! 2'(:)!* E):%"2) und*06"2 'Eemeren=Grootendorst 1445859(. Siehe hier
auch Bru/elles=Ducrot=Raccah '1445(# Eemeren=Grootendorst=Snoeck Henkemans u. a.
'144,8512ff.( und Verbiest '14478192ff.( und zu anderen linguistischen Arbeiten im Hin$
blick auf die argumentativen Indikatoren auch Eemeren=Grootendorst=Snoeck Henke$
mans u. a. '144,8551(.
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gehe hier davon aus! dass Argumentation als eine spezielle Form des Sprach$
gebrauchs anzusehen ist. Ihre Bemerkungen zu den Möglichkeiten! mit Hilfe
von sprachlichen Elementen Argumentationen zu interpretieren! empfinde ich
aber als n%tzlich.
Bevor die Argumentation in den Werbeprospekten näher betrachtet wird!
werde ich zunächst allgemein den Rahmen der Argumentation aus der Sicht der
Rhetorik verdeutlichen. Dazu will ich einige Hilfsbegriffe einf%hren und dabei
erläutern! was hier mit Argumentation gemeint wird! wie sie sich von der lo$
gischen Schlussfolgerung unterscheidet und was unter Topos verstanden wird.
Im Rahmen der empirischen Argumentationsanal-se werde ich der Frage der
Argumentation bez%glich der rhetorischen Stufen Inventio und Elocutio nach$
gehen. Demzufolge geht es erstens unter Inventio mehr um die Was$Seite!
wobei die Frage der einseitigen vs. zweiseitigen Argumentation wie auch vor al$
lem die Topoi und die Argumentationsschemata in den Werbeprospekten unter$
sucht werden. Zweitens wird die Aufmerksamkeit deutlicher auf die Wie$Seite
gerichtet! wobei allgemein die sprachliche Gestaltung und im Besonderen ver$
schiedene sprachliche Erscheinungen hinsichtlich der Argumentation 'Verständ$
lichkeit! Schl%sselwörter! die Rolle der Phraseologismen( in Betracht gezogen
werden. An dieser Stelle soll allerdings noch erklärt werden! dass die Anal-se
unter Inventio sich hier nicht nur auf die Was$Seite beschränkt! sondern inner$
halb der Inventio werden im Rahmen der Topoi auch die sprachlichen Formen
untersucht! durch die die verschiedenen Argumentationsschemata in den unter$
suchten Werbete/ten realisiert werden.
6.-.- %rgu>entation unA "@etorik
Schon seit der antiken Rhetorik! die nach den besten Möglichkeiten f%r die
Glaubhaftmachung des eigenen Standpunktes suchte! interessiert die Rhetorik
sich f%r die Fragen des Argumentierens.214 2bwohl die antiken Rhetoren sich
vor allem darum bem%hten! dass sie die Geheimwaffen der Beeinflussung und
die effektiven Stile einer Rede herausfinden konnten! interessierten sie sich auch
f%r die Fragen der Argumentation. Aristoteles und <uintilian zum Beispiel
haben in ihren Werken das Wesen der Argumentation behandelt! und Aristoteles
schätzte die Argumentation und die Komponente Logos sehr hoch.
Die Argumentation bildete ein historisch sehr unterschiedlich gewichtetes
Teilst%ck der antiken und neueren Rhetorik.220 Sie wurde innerhalb des rheto$
rischen S-stems erstens unter der Phase '(J)(0'# behandelt! wobei es um die
Argumente$Heuristik! um Topoi ging. Dar%ber hinaus wurde unter .'2?#2'0'# die
214 Siehe hier Allhof '14408155f.(.
220 Siehe Eemeren=Grootendorst=Snoeck Henkemans u. a. '144,( und Wohlrapp '1445(.
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Frage der Argumentation wieder aufgegriffen! indem man einen Teil der Rede
%-<"$)(0%0'# '?-#E%0'#! :#(4'-$%0'#( nannte.
Im 20. "ahrhundert setzte sich die Auffassung durch! dass logische Standard$
muster nicht alle Formen rationaler Argumentation zu rekonstruieren erlauben!
und dies hat das Interesse an einer umfassenden Theorie der Argumentation
geweckt. Besonders in den f%nfziger und sechziger "ahren ist ein erneutes Inte$
resse an der Argumentation im Bereich der Rhetorik entstanden! und dies ist vor
allem dem umfangreichen Werk von Cha1m Perelman und Lucie 2lbrechts$
T-teca '1459=14.1( wie auch dem von Stephen Toulmin '1459( zu verdan$
ken.221
Die neue Rhetorik von Perelman und 2lbrechts$T-teca untersucht Urteile!
die sich nicht auf formal korrekte Schl%sse oder auf mehr oder minder schema$
tisierte Kalk%le st%tzen. Damit geht es in der als neue Rhetorik angelegten
Theorie der Argumentation um auf 6berzeugung oder 6berredung gerichtete
Diskurse! *%(*F)&:6)*A"68-)-2:6%40*2')*2':6*%":6*-':60)(*"(.*F)&:6)(*>)<)(/
20%(.*2')*%":6*E)6%(.)&(*$8<)(+ 'Perelman 1490815(. Perelman und 2lbrechts$
T-teca '14.1( haben die rhetorische Topik in eine Anal-se der Argumentations$
schemata transformiert! denn ihre Argumentationsschemata sind im Sinne der
antiken Rhetorik als T-pologie von Topoi zu verstehen.222
Die neue Rhetorik hat den Begriff der Argumentation erheblich erweitert!
indem der Konte/t und das Publikum im Rahmen der Argumentation eine spe$
zielle Bedeutung erfahren haben. Die Argumentation wird verstanden als Pro$
zess! der eine Wechselwirkung zwischen dem *Redner+ und dem *Hörer+ ist.
Nach der f%r die neue Rhetorik charakteristischen Auffassung ist das kennzeich$
nende Merkmal des Argumentierens! dass es nach Konsens oder Akzeptabilität
strebt in einer Situation! in der es möglich ist! zwischen mindestens zwei alter$
nativen Lösungen bzw. Verhaltensweisen zu unterscheiden und zu wählen.
Vom rhetorischen Gesichtspunkt aus betrachtet ist Argumentation immer an
)emanden gerichtet! unabhängig davon! ob sie schriftlich! m%ndlich oder durch
andere Kommunikationskanäle vermittelt vorkommt. Dabei ist in Anlehnung an
Brockriede '14.581.4( zu beachten! dass *Arguments are not in statements but
in people+. Es sind Menschen! die bestimmen! was als Argument gelten soll
'Wenzel 149.810.(. Die einzelnen Argumente sind oft nur unter Ber%cksichti$
gung der argumentativen Situation zu verstehen! in der sie vorgebracht werden.
Argumente sind demnach als konte/tbedingt zu betrachten8
221 Es scheint aber! dass Toulmins Buch M6)*"2)2*#4*%-<"$)(0*grö&ere Wirkung zumindest
auf die deutschsprachige Argumentationstheorie gehabt hat als Perelman=2lbrechts$
T-tecas N%*U#"J)&&)*e6l0#-'k")Z*M-%'0)*.)*&mC-<"$)(0%0'#( 'M6)*()F*-6)0#-':(.
222 Siehe hier Perelman=2lbrechts$T-teca '14.18140(! Kienpointner '149589,f.! 42( und
Kopperschmidt '1494819.! 14.(. Zu beachten ist! dass Perelman und 2lbrechts$T-teca
die Topoi auf zwei Ebenen behandeln 'siehe Anm. 50(.
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*The #(&O wa- to unpack the argument is to put it in the totalit- of its actual -6)0#-':%&
conte/t. 2ne cannot sa- with confidence what the argument was without giving a fairl-
complete account of who said what to whom! with what purpose! on what occasion! in
what social and temporal conte/t.+ 'Wenzel 149.8109.(
Die gelungene 6bereinstimmung 'Konsens( zwischen den Redenden bildet die
einzige Ratifikationsinstanz %ber die G%ltigkeit und Akzeptanz praktischer
Geltungsanspr%che. Dabei hängt es von dem Urteil des Lesers bzw. Hörers ab!
ob der Te/t bzw. die Rede %berzeugungskräftig ist8 *%berzeugungskräftig : so
Aristoteles : ist immer O%berzeugungskräftig 4H- )emandenD+ 'Kopperschmidt
1491851# siehe Aristoteles IX 155,b29(. In diesem Zusammenhang ist aber noch
zu beachten! dass der Redner zugleich auch selbst die zwei Rollen! die des Red$
ners und die des Publikums! spielen kann. Er kann nämlich auch f%r sich selbst
argumentieren. Er kann f%r sich selbst Argumente vorf%hren! um eine Entschei$
dung treffen zu können! und damit der Adressat seiner eigenen Rede sein.
Rhetorische Argumentation kommt in Kommunikationshandlungen zur Gel$
tung! die einen Konsens zwischen den Beteiligten vor allem %ber ihre hand$
lungsleitenden Zielvorstellungen anstreben.225 Solche Handlungen kann man
auch als persuasive Kommunikation bezeichnen. Persuasives Handeln ist aber
nicht dem argumentativen Handeln gleichzusetzen! sondern Letzteres bildet nur
einen Teil des persuasiven227 Handelns. Herbig und Sandig '14478,2( unter$
scheiden hier zwischen argumentativen 'auf 6berzeugung angelegten( und
nichtargumentativen 'auf 6berredung angelegten(225 Formen persuasiver Kom$
munikation. Sie betonen dabei aber! dass diese beiden Formen sehr eng mit$
einander verbunden sind# d. h. argumentative Formen m%ssen nicht frei von per$
suasiven Zusätzen sein8 *Argumentationen können in unterschiedlichen Stilen
durchgef%hrt werden! und persuasive Zutaten gehören dabei in der Regel dazu
Owie das Salz zur SuppeD+ 'Herbig=Sandig 14478,2(. In einer persuasiven Kom$
munikation reicht es nicht! dass man s-ntaktisch richtige und semantisch sinn$
volle Sätze bauen und miteinander kombinieren kann! sondern man sollte auch
die Fähigkeit haben! pragmatisch angemessene und wirkungsvolle Sätze zu
erzeugen und zu kombinieren.
225 Klein '1490814( z. B. definiert Argumentation wie folgt8 *L(*)'()-*C-<"$)(0%0'#(*F'-.
J)-2":60B*$'0*K'&4)*.)2*,#&&),0'J*>)&0)(.)(*)0F%2*,#&&),0'J*9-%<&':6)2*'(*)0F%2*,#&&),0'J
>)&0)(.)2*="*HE)-4H6-)(.+
227 Siehe Kap. 2.5.
225 Siehe zur Differenzierung zwischen 6berreden und 6berzeugen Kap. 2.2.5. Perelman
sieht Argumentation als ein weites Konzept! da es nicht nur um die Darstellung von
zwingenden Gr%nden durch rational sachlogische Ableitungen geht! sondern auch darum!
dass emotive sprachliche Mittel zur Interessendurchsetzung verwendet werden. Perelman
zufolge ist die Unterscheidung zwischen 6berredung und 6berzeugung in der Pra/is
schwierig! wenn nicht gar unmöglich durchzuf%hren 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18
24(.
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Rhetorik grenzt die sprachlichen Gestaltungsmöglichkeiten und Finessen von
der Betrachtung der Argumentation nicht ab! sondern sie spielen f%r eine rheto$
rische Anal-se eine bedeutende Rolle. An dieser Stelle will ich mich auf
Eemeren=Grootendorst=Snoeck Henkemans u. a. '144,820.( beziehen! die in An$
lehnung an Perelman und 2lbrechts$T-teca darauf aufmerksam machen! dass
*the treatment of 4'<"-)2 and 0-#?)2 has made clear that the- are not )ust ornaments ap$
plied after an argument is constructed! but that the- themselves have the argumentative
function of strengthening or weakening presence! that is! the salience of an idea or topic.+
Die rhetorische Argumentation operiert in der Welt des Wahrscheinlichen. Sie
schlie&t nicht von sicheren Prämissen auf wahre! logisch richtige Lösungen!
sondern versucht von wahrscheinlichen Prämissen zu pragmatisch und emotio$
nal annehmbaren Lösungen zu kommen. 'Vgl. Klein 1490! Völzing 1490 und
Wunderlich 1490.(
6.-.2 &egriCCliB@e &esti>>ungen
6.-.2.- %rgu>ent unA %rgu>entation22,
Im Englischen ist der Begriff C-<"$)(0 doppeldeutig. 2PKeefe '149285ff.( hat
zwischen Argument als Produkt und Argument als Wechselwirkung unter$
schieden. Die erste Bedeutung findet sich in der Phrase *making an argument+
und entspricht der linguistisch erklärbaren These 'claim( und einem oder mehre$
ren linguistisch erklärbaren Gr%nden 'reasons( '2PKeefe 149281.(. Die zweite
Bedeutung geht aus der Phrase *having an argument+ hervor. Darunter kann
man verschiedene Arten von strittigen Wechselwirkungen verstehen. Der
deutsche Terminus C-<"$)(0 entspricht der Bedeutung von C-<"$)(0 aus
*making an argument+.22. Mit dem Begriff C-<"$)(0%0'#( wird dann der ganze
Prozess oder die ganze Handlung229 gemeint! also die Darlegung der einzelnen
Argumente.
Argumentation ist *ein Verfahren! mit dessen Hilfe Aussagen! die unsicher
sind! durch andere Aussagen! die sicher sind! Glaubw%rdigkeit verschafft wird+
'Kopperschmidt 1495859(. Kopperschmidt definiert die Argumentation in An$
lehnung an <uintilian weiter wie folgt8
22, An dieser Stelle sei betont! dass diese Begriffe hier vor allem aus rhetorischer Perspek$
tive betrachtet werden. Aus mehr logischer Sicht w%rden die Begriffe wohl etwas anders
definiert.
22. Siehe zu verschiedenen Argument$Definitionen noch Lumer '1440b82,ff.(.
229 Lumer '1440b822ff.! 515ff.( z. B. unterscheidet zwischen Argumentation und Argumen$
tationshandlung. Nach ihm sind Argumentationen keine Handlungen 'Lumer 1440b8
515(.
142
*Argumentation ist ein rationales Verfahren! dessen pragmatische ]#-%"22)0="(< proble$
matisierte GAe sind '!dubiaD(! dessen Y)06#.) die s-stematische Vermittlung zwischen
problematisierten und nicht$problematisierten GAn '!certaD( ist! und dessen A')& darin be$
steht! aus dieser Vermittlung '!perD( eine %berzeugungskräftige und konsensuell ratifizier$
bare St%tzung '!fidem adferensD( der problematisierten GAn zu ermöglichen.+ 'Kopper$
schmidt 14948122.(224
Was ist aber der Zweck von Argumenten; Sind Argumente nur dann nötig!
wenn Angelegenheiten oder Situationen umstritten sind oder dies sein werden;
Nein! nicht nur dann. Argumente werden auch vorgebracht! wenn keine funda$
mentale Meinungsverschiedenheit besteht. Mit Argumenten kann man nämlich
auch Zustimmung zu etwas oder 6berreinstimmung mit etwas J)-207-,)( und
48-.)-(.
Mit der Argumentation erlegt man einer Zuhörerschaft bzw. Leserschaft
einen Willen nicht durch Zwang auf# die Argumentation lässt sich demnach als
Gegensatz von Zwingen bezeichnen. Mit einer Argumentation versucht man! auf
eine Zuhörerschaft bzw. Leserschaft einzuwirken und %ber die Rede bzw. den
Te/t ihre Einstellungen und 6berzeugungen zu verändern und ihre Zustimmung
zu erreichen. Argumentationen zielen darauf ab! *die 6bereinstimmung der
Meinungen mit den ihnen unterbreiteten Thesen zu erreichen+ 'Perelman 14908
7(. Argumente sind Aussagen! mit denen die Thesen gest%tzt werden. Man
könnte sagen! dass sie Gr%nde sind! die man vorbringt! wenn man f%r oder gegen
etwas sprechen will. Das Argument ist also ein konstitutives Element )eder






Das beworbene Handy verschafft
Ihnen mehr Freizeit und macht 
Sie unabhängiger.
Was mehr Freizeit schafft 
und unabhängiger macht, 
ist des Kaufs wert.
Das beworbene Produkt 
ist des Kaufs wert.
224 Mit GA werden Geltungsanspr%che gemeint! die mit Äu&erungen verbundene Anspr%che
sind! womit gemeint ist! dass die Äu&erungen keine blo& sub)ektiven Gewissheits$
erlebnisse wiedergeben! sondern intersub)ektiv verbindlich sind 'Kopperschmidt 14948
1,(.
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Der Pfeil dr%ckt hier den 6bergang vom Argument zur Konklusion aus. Die
waagerechte Kante  ist als !aufgrund derD bzw. !aufgrund vonD zu lesen und zeigt
also! worauf dieser 6bergang vom Argument auf die Konklusion basiert.
'Ghlschläger 14908155.( Das die Konklusion rechtfertigende Element! die
Schlusspräsupposition bzw. Schlussregel! muss nicht logischen Regeln folgen.
In Alltagsargumentationen ist der 6bergang also vom Argument auf die Kon$
klusion nicht unbedingt logisch zwingend# d. h. es besteht nicht unbedingt ein
deduktives Verhältnis. Es reicht! dass irgendeine konklusive Beziehung zwi$
schen dem Argument und der Konklusion hergestellt wird.
F%r die oben dargestellte Struktur und ihre Konstituenten findet man in der
Literatur unterschiedliche Benennungen.250 Das Argument in der obigen Dar$
stellung entspricht in der klassischen S-llogistik251 der Unterprämisse und die
Schlusspräsupposition der 2berprämisse. Eine andere Möglichkeit ist es! diese
beiden als Prämissen zu beschreiben. Die Konklusion kann ihrerseits auch als
These oder Zielaussage bezeichnet werden. Das folgende Beispiel stellt diese







Meist werden die Schlusspräsuppositionen beim Argumentieren nicht e/plizit
formuliert!
*sei es! weil der Argumentierende annimmt! da& die Schlu&präsupposition : allgemein
oder zumindest f%r die Kommunikationspartner : offensichtlich ist! sei es! weil sie gerade
Gesprächgegenstand war! sei es! weil sich der Argumentierende selbst nicht ganz dar%ber
im klaren ist! aber auch in persuasiver Absicht! etwa um die Aufmerksamkeit von einer
Schlu&präsupposition abzulenken! die u. U. problematisch sein könnte! deren Wahrheit :
und damit auch die G%ltigkeit der ganzen Argumentation : u. U. bezweifelt oder bestritten
werden könnte.+ 'Ghlschläger 1490815,.(
Man kann davon ausgehen! dass das elementare Muster )eder Argumentation in
der Kurzformel *p! weil 3+ abgebildet ist.252 Die Grundform einer Argumenta$
tion besteht also aus einer These und einem die These st%tzenden Argument
'bzw. die These st%tzenden Argumenten(. Die These braucht nicht e/plizit ge$
250 Kohvakka '144.85.ff.( nimmt eine anschauliche Betrachtung der unterschiedlichen Be$
nennungen bei verschiedenen Autoren 'Göttert! ". Klein! Ghlschläger! Schmidt$Faber
und Toulmin( vor. Genaue bibliographische Angaben finden sich bei Kohvakka '144.(.
251 Siehe zur S-llogistik Kapitel 7.1.2.2.
252 Siehe dazu Kopperschmidt '14948122(.
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äu&ert werden# sie kann auch implizit sein! indem sie aus dem Konte/t zu inter$
pretieren bzw. zwischen den Zeilen zu lesen ist 'vgl. Herbig 1445854(.
Die Formel *p! weil 3+ könnte man allerdings auch als wenn:dann$Struktur





Diese konditionale Struktur dr%ckt hier die St%tzungsbeziehung zwischen
Prämissen und Konklusion aus. Es geht dabei darum! dass der *dann+$Teil aus
der Prämisse 'den Prämissen( im *wenn+$Teil folgt. Es handelt sich aber nicht
um eine logische Aussagenbeziehung! sondern die mögliche G%ltigkeit der
Argumentation ist von inhaltlichen und pragmatischen Bedingungen der ver$
bundenen Aussagen bestimmt. Es soll eine material$inhaltliche Beziehung zwi$
schen ihnen unterstellt werden können.257 Man kann hier also nicht von einer
implikativen bzw. logischen Verbindung sprechen! sondern es besteht! wie
gesagt! irgendeine konklusive Beziehung zwischen dem Argument und der Kon$
klusion.
Im Folgenden wird kurz die kommunikative Funktion und die Dialogizität
der Argumentation erläutert. Nach Eemeren und Grootendorst '149784( sollte
man die Argumentation als einen bilateralen Prozess verstehen.255 In einem ar$
gumentativen Prozess gibt es immer einen Sender 'A(! der f%r oder gegen etwas
argumentiert bzw. Argumente vorf%hrt! und mindestens einen Empfänger 'B(!
der die Argumentation akzeptiert oder ablehnt 'Abb. 7.1(. Wenn der Empfänger
die Argumente des Senders hört oder liest! reagiert er auf die Argumentation
und fungiert dann selbst als Sender. Ein argumentativer Prozess ist nach dieser
255 Vgl. Siitonen=Halonen '144.8159(.
257 Vgl. Kopperschmidt '14948101f.! 1.4f.(. Siehe zur G%ltigkeit einer Argumentation
Kienpointner '149.82.5ff.(.
255 Frans H. van Eemeren und Rob Grootendorst '1497( haben eine sog. pragma$
dialektische Betrachtungsweise zur Argumentationsforschung erarbeitet 'Pragma$
Dialectics genannt(. Dabei kombinieren sie Gesichtspunkte aus der Pragmatik und der
'philosophischen( Dialektik vor allem im Rahmen der Sprechakttheorie 'Austin=Searle(!
der Grice>schen Ma/imen! der formalen Dialektik 'Barth=Krabbe( und der dialogischen
Logik 'Lorenzen=Erlanger Schule(. Aus der Sicht der pragma$dialektischen Auffassung
wird die Argumentation als eine kritische Diskussion %ber eine Meinung aufgefasst.
Eemeren und Grootendorst '149781.( verstehen unter der kritischen Diskussion *a
discussion between a protagonist and an antagonist of a particular standpoint in respect
of an e/pressed opinion! the purpose of the discussion being to establish whether the
protagonist>s standpoint is defensible against the critical reactions of the antagonist+.
Siehe zu Pragma$Dialectics noch Eemeren=Grootendorst 'Hg.# 1447(# Snoeck Henke$
mans '144.(! Eemeren=Grootendorst=Snoeck Henkemans u. a. '144,82.7:511( und kurz
zusammenfassend Gilbert '144.819ff.(.
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Auffassung ein Dialog zwischen einem Sender und seinem Publikum.25,
Eemeren und Grootendorst beschreiben die kleinste vollständige dialogische
Form der Argumentation mit Hilfe des folgenden Schemas! in der man zwei Par$
teien findet! die beide mindestens einmal als Sender und einmal als Empfänger
fungieren.
Abb. 7.18 Die kleinste vollständige dialogische Form der Argumentation 'Eemeren=
Grootendorst 1497810(









Dies ist also die minimale dialogische Form einer Argumentation. In der Pra/is
sind die Argumentationsformen oft aber viel komple/er! und nach so einer mini$
malen Form folgen mehrere solcher Dialoge! die auf verschiedene Art und
Weise miteinander verkn%pft werden. Au&erdem ist zu ber%cksichtigen! dass die
Pro$ oder Kontra$Argumentation des Senders aus einem Argument oder mehre$
ren Argumenten bestehen kann. Dies gilt auch f%r die Seite des Empfängers. Er
kann seine Zustimmung oder Ablehnung mit einem Argument oder mit mehre$
ren Argumenten st%tzen. Argumente gibt es auch auf unterschiedlichen Stufen.
Demzufolge sind Argumentationen oft von komple/er Natur. Eine oder mehrere
Aussagen können den Kern einer Argumentation bilden! und sie werden dann
ihrerseits wieder durch die unter ihnen stehenden Aussagen gest%tzt.25.
2ben wurde schon auf die Dialogizität der Argumentation hingewiesen.
Zunächst wird noch kurz die generelle kommunikative Funktion von Argumen$
tationen wie auch weiter ihre Dialogizität im Rahmen der Werbete/te 'Pros$
pekte( besprochen.
25, Dies ist auch der Fall! wenn der Sender und der Empfänger die gleiche Person ist.
Eemeren und Grootendorst '149784( nennen solche Situation *interior dialogue+.
25. Die in Gesprächen oder schriftlichen Te/ten vorkommenden faktischen Argumentati$
onen sind also oft komple/. Siehe zu komple/en Argumentationen Snoeck Henkemans
'144.(. Lumer '1440b81,7f.( bemerkt hierzu! dass sie nicht nur aus einer Argumentation!
sondern aus mehreren! oft hierarchisch angeordneten Teilargumentationen bestehen!
*wobei mit den Unterargumentationen einzelne Argumente der 2berargumentation be$
gr%ndet werden# die Thesen der Unterargumentation sind also zugleich Argumente einer
%bergeordneten Argumentation+.
14,
 Argumentationen sind keine Sprechaktt-pen. Sie können aus komple/en
sprachlichen Handlungen bestehen! und die verschiedenen Äu&erungen! die eine
Argumentation bilden! können unterschiedlichen Äu&erungst-pen zugeordnet
werden 'neben Behauptungen können z. B. Fragen vorkommen(.259 Miller
'1490854( bemerkt zur Funktion und Aufgabe einer Argumentation! dass sie
dazu dient!
*eine Aufgabe mit sprachlichen Mitteln zu lösen. D')*4H-*)'()*C-<"$)(0%0'#(*,#(20'0"0'J)
C"4<%E)*E=FG*.%2*?-'$7-)*K%(.&"(<2=')&*)'()-*C-<"$)(0%0'#(*E)20)60*.%-'(B*.%T*.')*%(
'6-*;)0)'&'<0)(*)'()*<)$)'(2%$*="*'.)(0'4'=')-)(.)*20-'00'<)*9-%<)B*.')*n"%)20'#*.)-*C-<"/
$)(0%0'#(B*<)$)'(2%$*E)%(0F#-0)(G+ 'Kursiv im 2riginal(
In diesem Punkt kann ich ihm aber nicht ohne weiteres völlig zustimmen!
sondern es sind hier einige weitere Erklärungen nötig. Zum einen gehe ich von
der Ansicht aus! dass auch non$verbale Elemente 'Bilder( zur Argumentation
beitragen können.254 Es ist durchaus möglich! mit Hilfe von Bildern zusammen
mit dem verbalen Te/t zu argumentieren# d. h. non$verbale Kommunikations$
mittel können auch ein Teil der Argumentation sein. Allerdings gilt8 Ganz ohne
Sprache gibt es auch keine Argumentation. Der sprachliche Ausdruck ist aller$
dings nicht immer ganz genau und eindeutig. Demnach muss man! wenn man
die Argumentation anal-sieren will! auch oft zwischen den Zeilen lesen und den
Konte/t der Argumentation ber%cksichtigen.
Zweitens muss ich hier noch ein Wort zum dialogischen Charakter der Argu$
mentation sagen! denn dies wird im obigen Zitat von Miller hervorgehoben. Es
ist durchaus möglich! dass eine Argumentation mehr oder weniger monolo$
gischer Natur ist. Damit will ich sagen! dass Argumentation durchaus nicht
immer e/plizit auf einem Dialog basiert! sondern sie kommt auch in mehr mo$
nologischen sprachlichen Handlungen vor. Hier soll vielleicht noch kurz darauf
eingegangen werden! was ich in diesem Zusammenhang unter D'%&#< und $#/
(#&#<'2:6 verstehe. In Anlehnung an Klein '1490815( will ich eine Argumen$
tation dann f%r dialogisch halten! wenn sie durch mehrere Personen entwickelt
wird. Eine monologische Argumentation liegt dagegen dann vor! wenn nur einer
die Argumentation entwickelt. Im Konte/t der Werbete/te muss man in dieser
Hinsicht von einem Monolog des Werbenden ausgehen! weil der Umworbene
zum argumentativen Dialog nicht konkret beitragen kann.270
259 Vgl. Klein '149084(. Miller '14908,2( bemerkt dazu noch anschaulich! dass sogar sehr
selbstständige Diskurseinheiten 'z. B. Geschichten( als Teil einer Argumentation ange$
sehen werden können.
254 An dieser Stelle sei aber noch erwähnt! dass auch Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18
9( sich auf die Sprache als Mittel der Argumentation konzentrieren8 *2ur treatise will
consider onl- the .'2:"-2'J)*$)%(2 of obtaining the adherence of minds8 in the se3uel!
onl- the techni3ue which uses language to persuade and convince will be e/amined.+
270 Der Konsument kann nur durch sein Handeln auf die Argumentation reagieren# d. h. er
kann den beworbenen Gegenstand sofort oder zu einem späteren Zeitpunkt kaufen. Der
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Auf einer tieferen Ebene kann ein Werbete/t aber in dem Sinne als Dialog
zwischen Werbenden und Konsumenten angesehen werden! dass in der Werbe$
botschaft die Konsumenten häufig direkt angesprochen werden und z. B. nach
ihren W%nschen gefragt wird. Die Werbebotschaft ist immer an Konsumenten
gerichtet. Dies f%hrt aber nicht dazu! dass der Werbende und der Konsument die
Argumentation gemeinsam entwickeln w%rden. Der Werbetreibende versetzt
sich beim Verfassen des Werbete/tes schon im Voraus in die Situation eines
zweifelnden Kunden und entwickelt also selbst die Argumentation. Dabei muss
er allerdings die möglichen Ansichten! Gef%hle! Einstellungen des Konsumenten
ber%cksichtigen! um dessen mögliche Einwände entkräften zu können. 2bwohl
die Argumentation in der Regel dialogisch ist! muss also nicht unbedingt eine
direkte Interaktionssituation vorliegen. Es reicht! dass zumindest in der Ein$
bildung mit einem Kommunikationspartner 'hier Konsumenten( kommuniziert
wird.
Vom Gesichtspunkt der Rhetorik aus gibt es mindestens drei Arten von
Argumentationssituationen. Erstens gibt es zwei oder mehr Kommunikations$
partner! deren Ansichten %ber etwas auseinander gehen! und sie versuchen ihre
Meinungsverschiedenheiten durch Argumentation zu beheben. Zweitens ist es
auch möglich! dass eine Partei ihre Meinung bzw. Angelegenheit der anderen
Partei vorstellt und f%r diese argumentiert! weil sie annimmt! dass die andere
Partei nicht derselben Meinung ist. Dieser Fall liegt gerade in der Werbe$
kommunikation vor. Der Werbende argumentiert f%r den Kauf des Produkts
oder der Dienstleistung!271 weil er annimmt! dass die Rezipienten als potentielle
Konsumenten die Akzeptabilität der These bezweifeln könnten. Drittens ist es
auch möglich! f%r sich selbst zu argumentieren! sich selbst also von etwas zu
%berzeugen.
6.-.2.2 "@etorisB@e %rgu>entation Qs. logisB@e &eweisCP@rung
Argumentation im Bereich der Rhetorik ist Kommunikation! Dialog oder
Diskussion und erfolgt in einer nat%rlichen Sprache. Darin besteht auch der
Unterschied zwischen einer rhetorischen Argumentation und einer logisch kor$
rekten Beweisf%hrung. Letztere folgt nämlich Regeln! die in formalen S-stemen
präzisiert sind. Sie zielt darauf! Folgen aus bestimmten Prämissen abzuleiten!
wobei die 6bereinstimmung des Publikums mit den Thesen keine Rolle spielt.
Werbetreibende kann aber manchmal dem Konsumenten in der Werbebotschaft emp$
fehlen! mit ihm 'dem Produzenten( Kontakt aufzunehmen! wenn der Konsument Fragen
hat. Dies bedeutet aber nicht! dass er dann zusammen mit dem Werbenden die Argumen$
tation entwickelt.
271 Genauer gesagt argumentiert er f%r das Urteil! dass das Werbeob)ekt des Kaufs wert oder
besser als seine Konkurrenten ist.
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Gerade die 6bereinstimmung ist dagegen das Ziel einer rhetorischen Argu$
mentation. Bei ihr muss es einen Redenden272 geben! der %berzeugt! sowie ein
Publikum bzw. einen Rezipienten! der bereit ist! zuzuhören bzw. zu lesen. Die
Zeichen! die in einer Beweisf%hrung gebraucht werden! d%rfen nicht mehrdeutig
sein! aber weil in der rhetorischen Argumentation eine nat%rliche Sprache ver$
wendet wird! kann Mehrdeutigkeit nicht von vornherein ausgeschlossen werden.
2bwohl die rhetorische Argumentation auch eine Art von Schlussfolgern ist!
unterscheidet sie sich von der logischen Schlussfolgerung darin! dass Letztere
immer auf der Definition der absoluten Ä3uivalenz der Termini basiert. 'Siehe
Eemeren=Grootendorst 149787f. und Leiwo=Pietikäinen 144,845.(
Während die Rhetorik ihr Ziel in der 6berzeugung von Gesprächspartnern
bzw. Rezipienten und im Zustandekommen von 6bereinstimmung hat! k%mmert
sich die Logik um die Ausarbeitung von Schlussverfahren und Ableitungsmög$
lichkeiten unter k%nstlichen Voraussetzungen 'wie in der Mathematik( 'Göttert
14.98 Vorwort(. Es lässt sich demnach sagen! dass die formale Logik wie die
Mathematik mit 2perationen und Kalk%len verfährt. Die formale Logik wird als
die Lehre vom Urteil und Schluss verstanden und hat ihre Anfänge in der
S-llogistik! die ihrerseits die Lehre der formal g%ltigen 6bergänge von Prämis$
sen zu Konklusionen ist 'Wohlrapp 1445815(. Unter *Schluss+ versteht man
*das formale logische Verfahren! aus einem Urteil 'Q Voraussetzung! Prämisse(
oder mehreren Urteilen folgerichtig ein anderes bzw. einziges Urteil abzuleiten
: die Schlussfolgerung+ 'Neumann 1491815,(. Das Ganze stellt einen S-llogis$
mus dar. Ein solcher liegt vor! wenn ein Schluss durch zwei Voraussetzungen 'Q
Prämissen( und die Schlussfolgerung 'Q Conclusio( gebildet wird. 'Siehe
Neumann 1491815,.( Die formale Logik operiert mit Aussageformen! die g%ltig
sind! und es spielt dabei keine Rolle! wof%r sie eingesetzt werden8
                   A ist X A ist ein Schimmel
            alle X sind F Alle Schimmel sind wei&
folglich8 A ist F A ist wei&
Das obige Beispiel stellt das Schema des logischen Schlie&ens dar. Der mittlere
allgemeine Satz ermöglicht den Schluss. 'Siehe Maas 14.581,7.( Aus der Sicht
der Logik ist die Argumentation g%ltig! wenn die Konklusion logisch aus der
bzw. den Prämisse'n( folgt 'Ghlschläger 1490815.(. Die Folgerung gilt unab$
hängig davon! ob die Prämissen wahr oder falsch sind. Sie ist aber nur dann
wahr! wenn auch die Prämissen wahr sind 'Perelman 1490811(. Logik und Rhe$
torik verstehen aber unter Wahrheit etwas anderes. In der Logik wird von einem
auf Allgemeing%ltigkeit angelegten Wahrheitsbegriff gesprochen. Sie ist auch
vom Inhalt unabhängig! also auf formale Anwendbarkeit angelegt. Die Rhetorik
bezieht sich dagegen auf das Wahrscheinliche! das sie als einzig realistisches
272 Hier wird nicht zwischen Redner und Schreiber unterschieden.
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Ziel im Bereich des praktischen Handelns sieht 'Göttert 14.98 Vorwort(. Dar%$
ber hinaus kann der Wahrheitsbegriff innerhalb der Rhetorik auch auf einer
Konsenstheorie basieren8 Das Wahrheitskriterium ist der Konsens! der unter
speziellen Bedingungen argumentativ erzielt wird 'Lumer 1440a827.f.(.
Die Rhetorik und die rhetorische Argumentation wirken und operieren also in
der Welt des Wahrscheinlichen! die logische Schlussfolgerung oder Beweisf%h$
rung zielt dagegen auf die absolute Gewissheit und auf die Wahrheit! die unab$
hängig von der Zeit ist. In einer rhetorischen Kommunikation gibt es keine
Gewissheit oder Sicherheit# sie beginnt und endet in der Welt von Ansichten und
Meinungen. Habermas '14.582,.( zufolge bezieht die Rhetorik sich auf die
Kunst! einen Konsensus in Fragen herbeizuf%hren! bei denen eine Entscheidung
mit zwingender Beweisf%hrung nicht in Frage kommt. Er bemerkt auch8
*Die klassische 6berlieferung hat der Rhetorik daher den Bereich des blo& RWahrschein$
lichenS vorbehalten! im Unterschied zu dem Bereich! in dem theoretisch die Wahrheit von
Aussagen zur Diskussion steht. Es handelt sich also um praktische Fragen! die auf Ent$
scheidungen %ber die Annahme oder die Ablehnung von Standards! von Kriterien der Be$
wertung und Normen des Handelns zur%ckgef%hrt werden können. Wenn diese Entschei$
dungen rational getroffen werden! JfallenK sie weder theoretisch zwingend! noch blo&
arbiträr8 sie sind vielmehr durch %berzeugende Rede motiviert.+ 'Habermas 14.582,..(
Im Rahmen der Rhetorik folgt die Schlussfolgerung aus einer Wertung und
6berlegung 'der Bewertung der Alternativen! der alternativen Handlungsweisen!
Gesichtspunkte usw.(. Die rhetorische Argumentation verläuft nicht nach
vorausbestimmten formalen Schlussfolgerungsregeln! sondern sowohl die Aus$
gangspunkte als auch die Regeln der Schlussfolgerung können sich während des
Prozesses ändern! und sie können auch umstritten sein. 'Richter 14948105.( Die
in Frage stehenden Alternativen werden durch die Wahl abgelehnt oder
akzeptiert. Die Wahl bedeutet aber nicht! dass man die Alternativen in Zukunft
nicht von neuem durchdenken und abwägen könnte# das ist noch möglich. Dies
hat zur Folge! dass die rhetorische Argumentation eigentlich kein endg%ltiges
Ende hat# vom Gesichtspunkt der Rhetorik aus ist Argumentation ein offenes
Konstrukt. Sie kann ein vorläufiges Ende haben! wenn ein Beschluss! eine
Entscheidung getroffen wird! aber dieser Beschluss oder diese Entscheidung
kann später immer noch in Frage gestellt werden.
6.-.2.5 $opos unA Aie %rgu>enteD+euristik
Es gibt viele Möglichkeiten! auf die Problematik der Argumentation einzugehen
und die Argumentation zu anal-sieren.275 Hier wird auf die Toposbehandlung
275 Siehe hierzu z. B. Kopperschmidt '1494(. Er unterscheidet zwischen mikrostruktureller
und makrostruktureller Argumentationsanal-se und bei der mikrostrukturellen Anal-se
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eingegangen! die als eine Heuristik möglicher konkreter Argumente angesehen
werden kann 'vgl. Kopperschmidt 14948194(.277 Danach sind Topoi *2rte+!
Fundstellen f%r konkrete Argumente. Topoi stellen also abstrakte Muster dar!
nach denen konkrete Argumente gefunden oder gebildet werden können. In
dieser Hinsicht bildeten sie in der antiken Rhetorik das Kernst%ck der Phase
'(J)(0'#. Es war )a die Aufgabe der Inventio! Anweisungen f%r das Finden der
Gedanken! also des Inhalts f%r den gegebenen Fall zu geben 'vgl. Lausberg
14408201(.
Topoi sind aber nicht nur *Wohnungen+ von konkreten Argumenten 'vgl.
Bremerich$Vos 14418.9(. Topoi können nämlich dar%ber hinaus auch als
Schlussregeln bzw. Schlusspräsuppositionen angesehen werden! und sie stellen
damit Suchformeln dar! die aus den real geäu&erten Argumenten präsupponiert
werden können und den 6bergang von Argumenten zur Konklusion ermögli$
chen.275 'Kienpointner 149589.# 14458757.( Dies wird in der folgenden Abbil$
dung '7.2( veranschaulicht! wobei es darum geht! dass man f%r den Kauf des
Produkts mit Hilfe des Topos der Folgen argumentiert bzw. mit einem prag$
matischen Argument 'im Sinne von Perelman=2lbrechts$T-teca 14.182,,ff.(
operiert. Dabei ist allerdings zu beachten! dass Topoi nicht in der Lage sind! die
Schlussfolgerung zu erzwingen. Es geht also nicht um ein logisches Folgen im
Sinne der logischen Implikation.
noch zwischen funktionaler! materialer und formaler Argumentationsanal-se. Die in
diesem Kapitel behandelte Topos$Anal-se ist ein Beispiel der formalen Argumentations$
anal-se. Siehe zu verschiedenen Anal-semöglichkeiten und Argumentationstheorien
dar%ber hinaus noch Eemeren=Grootendorst 'Hg.# 1447(! Eemeren=Grootendorst=Snoeck
Henkemans u. a. '144,( und Wohlrapp 'Hg.# 1445(.
277 Siehe zur Argumentationsheuristik Kopperschmidt '14958,7ff.(.
275 Siehe hier auch Herbig '14458,7(. Kienpointner '149.8290( macht auf die zwei Funk$
tionen der Topoi aufmerksam! nämlich auf *a selective function+ und auf *a guarantee
function+ 'siehe dazu auch Kienpointner=Kindt 144.85,2(.
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Abb. 7.28 Ein Topos$Beispiel27,
Topos:
Etwas kann nach seinen 
(positiven oder negativen) 
Folgen jeweils positiv oder
negativ beurteilt werden.
Konklusion:
Sie sollten das 
Produkt kaufen 
bzw.
Das Produkt ist 
des Kaufs wert.
Argumente:
Wenn Sie das beworbene
Produkt kaufen, folgt
daraus, dass Sie 





Seit der Antike hat man die Menge der Topoi 'Topik( auf verschiedene Art und
Weise zu klassifizieren versucht! um das Finden der konkreten Argumente durch
eine s-stematische Anordnung erleichtern zu können.27. Aristoteles differen$
zierte zwischen sehr vielen Topoi! und sein Topos$Katalog erscheint demnach
ziemlich heterogen.279 Die Anzahl der Topoi wurde von Cicero und <uintilian
stark reduziert! und z. B. <uintilian differenzierte zwischen Topoi! die von der
Person her bestimmt sind 'loci a persona(! und Topoi! die von der Sache her$
stammen 'loci a re(! wobei allerdings die sachbezogenen loci 'Topoi( zahl$
reicher und umfangreicher sind.274 Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.1=1459(
haben in Anlehnung an Aristoteles und die antike Rhetorik auch eine Klassifi$
kation von Topoi dargestellt und sprechen %ber die Topoi der <uantität! der
<ualität! der 2rdnung usw. Sie behandeln die Topoi allerdings auch an einer
anderen Stelle in ihrer Theorie! sprechen dabei aber von Argumentationssche$
mata.250 Ihre Argumentt-pen können aber als Topoi angesehen werden! denn sie
stellen abstrakte Formeln bzw. Muster dar! nach denen die konkreten Argumente
gebildet sind. Im Weiteren werde ich in Anlehnung an Perelman und 2lbrechts$
T-teca auch von Argumentt-pen sprechen! aber es soll dabei klar sein! dass es
27, Vgl. Eemeren=Grootendorst=Snoeck Henkemans u. a. '144,875(.
27. Siehe zu den Klassifikationsmöglichkeiten Bremerich$Vos '14418..ff.(.
279 Kienpointner '149.8291( hat bei Aristoteles etwa 700 verschiedene Topoi gezählt. Aris$
toteles differenzierte zwischen allgemeinen und bereichsspezifischen Topoi.
274 Vgl. dazu Göttert '1447855(# Kopperschmidt '1494814.(# Lausberg '14408205(# Ueding
'144585.ff.(.
250 Siehe hier Anm. 50 und 222.
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sich eigentlich um entsprechende Topoi handelt 'vgl. Kienpointner 149589.(.
Perelman und 2lbrechts$T-teca teilen die Argumentt-pen in zwei Klassen ein!
in Schemata der Assoziation und der Dissoziation! und bei den Schemata der
Assoziation unterscheiden sie noch zwischen drei Gruppen! nämlich zwischen
3uasilogischen Argumenten! Argumenten! die sich auf Wirklichkeitsstrukturen
beziehen 'wirklichkeitsbezogenen Argumenten( und Argumenten! die es ermög$
lichen! die Wirklichkeit von einem Einzelfall aus zu gestalten 'wirklichkeits$
etablierenden Argumenten( 'vgl. Perelman 14.4810,# Kopperschmidt 14948
14.f.(.
Wie man sieht! wird der Begriff M#?#2 häufig s-non-m mit C-<"$)(0
gebraucht.251 Der Topos bedeutet aber eigentlich die Suchformel zur Auffindung
von Argumenten! während das Argument dann das auf Grund der Suchformel
gefundene konkrete Argument bezeichnet 'Lausberg 14408205f.(.
6.2 )nQentio7 $opoi unA %rgu>entationssB@e>ata
6.2.- %llge>eines ?ur e>pirisB@en %rgu>entationsanalGse
Da bei den Werbeprospekten der Sachinhalt eine wichtige Rolle spielt 'Kap.
2.1.5(! weil die Konsumenten von den Prospekten Informationen %ber das
Werbeob)ekt erwarten! kommt dem Logos eine besondere Bedeutung zu. Das
Hauptgewicht liegt in Werbeprospekten auf der Produktperspektive. Die Pros$
pekte sollen möglichst umfassend %ber das beworbene Produkt informieren! und
der Werbende versucht die Konsumenten durch eine entsprechende Beweis$
f%hrung von der Wahrheit oder wenigstens Wahrscheinlichkeit des vorgetra$
genen Sachverhalts und den darin enthaltenen Ansichten zu %berzeugen.
Werbeprospekte wie andere Formen der Werbung stellen die Konsumenten
vor eine Entscheidung : kauft man oder kauft man nicht. In der Werbebotschaft
werden verschiedene Argumente vorgebracht! um die Entscheidung in die ge$
w%nschte Richtung zu lenken. Der Werbende versucht die Einstellungen und
Wertungen der Konsumenten zu beeinflussen! und sein Ziel ist es! dass der
Umworbene seinen Einstellungen zustimmt und dann dementsprechend handelt.
Der Argumentierende 'das werbende Unternehmen! der Verkäufer( versucht
also mittels Argumentation den Umworbenen! den Adressaten zum Handeln zu
bewegen.
Einer Werbebotschaft liegt e/plizit oder meistens implizit die These zu
Grunde! dass das beworbene Produkt des Kaufs wert ist. Sie wird durch Aus$
sagen z. B. %ber die Eigenschaften des Produkts oder %ber die aus dem Kauf
resultierenden positiven Folgen gest%tzt. In Alltagsargumentationen wie auch in
251 Lausberg '14408205( nennt hier als Beispiel &#:"2*%*?)-2#(% und %-<"$)(0"$*%*?)-2#(%.
Siehe hier auch Kopperschmidt '14948194(.
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den Argumentationen in der Werbung fehlen oft Argumentationsindikatoren!
eine e/plizite Anwendung von argumentativen Merkmalen 'z. B. Konnek$
toren(.252 Der Sprecher %berlässt es damit oft dem Rezipienten! die erforder$
lichen Verbindungen zwischen den Aussagen hinzuzuf%gen! damit der Diskurs
kohärent wird. F%r die Interpretation bietet der Konte/t )edoch häufig eine hin$
reichende Hilfe. Der Konte/t! verschiedene sprachliche Hinweise im Te/t und
das allgemeine und spezifische Wissen des Rezipienten erleichtern das Ver$
stehen der argumentativen Relationen der Aussagen. 'Ellerup Nielsen 144,8
55.# Verbiest 14478191.(
Die Argumentationen sind auch selten vollständig! entsprechen also selten
dem theoretischen Ideal 'vgl. Kap. 7.1.2.1(. Entweder die These oder eine=einige
der Prämissen werden fortgelassen bzw. nicht e/plizit formuliert.255 Es wird
häufig dem Rezipienten %berlassen! den implizierten Schluss aus dem darge$
botenen Material zu ziehen 'Lumer 1440b8,0(. "anich '1444899( ist sogar zu
dem Ergebnis gekommen! dass es f%r die Werbeargumentation t-pisch ist! dass
die Konklusion 'These( implizit bleibt. Ihr zufolge ist dies dadurch zu erklären!
dass dabei versucht wird! dem Rezipienten eine eigene Schlussfolgerung zu er$
möglichen! wodurch diese dann stärker involviert wird und seinen eigenen
Schluss womöglich f%r glaubw%rdiger hält. "anich '1444899( nennt als weiteren
gro&en Vorteil des impliziten Schlusses in der Werbung! dass die Kaufaufforde$
rung dadurch subtiler und weniger aufdringlich wirkt.
Die These! die durch Argumentation gest%tzt wird! dr%ckt in der Werbung oft
eine Handlungsaufforderung! eine Empfehlung oder ein Werturteil257 aus. Sie
lautet etwa .%2*P-#.",0*C*'20*2#*"(.*2#*<"0*4H-*.)(*C.-)22%0)(*b+#(2"$)(0)(c.
Durch die Argumentation wird in der Werbung versucht! den Konsumenten
davon zu %berzeugen! dass das beworbene Produkt besser als das der Konkur$
renz ist oder dass sein Besitz w%nschenswert oder gar notwendig ist. Ganz allge$
mein gesehen liegt demnach der Werbebotschaft die These zu Grunde! dass der
Kunde das Produkt kaufen bzw. f%r sich beschaffen soll. Dies wird! wie schon
gesagt! in der Regel aber in Werbebotschaften nicht e/plizit ausgedr%ckt. Auf$
grund der mit der Te/tgattung Werbung verbundenen Erwartungen kann in einer
Werbebotschaft sehr viel implizit gelassen werden. Wenn der Rezipient den
Te/t als Werbete/t registriert! ist ihm schon im Voraus klar! dass der Werbe$
treibende ihn dahin gehend zu beeinflussen versucht! bestimmte Ideen zu akzep$
tieren.255 Aus seinem Alltagswissen wei& der Rezipient also! dass Werbete/te
252 Siehe zu Argumentationsindikatoren Kopperschmidt '1494844:102(! Verbiest '1447(
und Wunderlich '14908115(.
255 Lumer '1440b8,1! ,.! .4ff.( spricht hier von elliptisch verk%rzten Argumentationen.
257 Siehe zu Werturteilen Lumer '1440b8112ff.(.
255 Nach gesetzlichen Regelungen soll der Werbete/t als Werbung verstanden werden.
Wenn dies nicht klar genug aus dem äu&erlichen La-out hervorgeht! soll die Werbung
e/plizit als Werbung gekennzeichnet werden 'Kennzeichnungspflicht(. 'Siehe Internet$
Seiten8 ZAW.(
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letzten Endes dazu dienen! zum Kauf des Werbegegenstands zu verleiten. Der
Werbende versucht durch Erreichung einer gemeinsamen Sprache und dabei
auch eines gemeinsamen S-stems von Ansichten %ber die Welt den Um$
worbenen dazu zu bewegen! dass er der Werbethese zustimmt.
Im Konte/t der Werbete/te lautet die Frage! die den Argumentationsgegen$
stand bildet8 !#&&0)*$%(*.%2*E)F#-E)()*P-#.",0*,%"4)(d Der Werbende argu$
mentiert nat%rlich f%r die These8 W%B*$%(* 2#&&0)* .')2)2*P-#.",0* E=FG* .')* E)/
F#-E)()*D')(20&)'20"(<*,%"4)(! oder anders ausgedr%ckt W%B*.%2*P-#.",0*'20*.)2
+%"42*F)-0. Der Werbende kann die These z. B. folgenderma&en st%tzen8
Beisp. '7.1(8
Mobil teleConieren7 MeAe Menge
Vorteile CPr )@r 1esB@FCt
'B@nelligkeitJ :leHibilitFt unA opti>ale /rreiB@barkeit sinA geCragtJ u> auC Aen
MFrkten Qon >orgen beste@en ?u kKnnen. #enn 'ie on line erreiB@bar sinA unA )@re
%rbeitspro?esse besB@leunigen kKnnenJ @aben 'ie gute (@anBenJ beste@enAe 1eD
sB@FCtsQerbinAungen ?u siB@ern. 0nA neue erColgreiB@ an?uba@nen. Mobile 4o>>uD
nikation >it 32 priQat @ilCt )@nen Aabei.
+ier einige &eispieleJ wie >obile 4o>>unikation )@r 1esB@FCt belebt7 
DDDD Fle/ibler und schneller Einsatz von Au&endienst$ oder Service$Mitarbeitern. 
DDDD Vermeidung von Leerfahrten! z.B. bei Speditionen.
DDDD Schnelle Reaktion von technischen Au&endiensten bei Notfällen.
DDDD Direkte Weitergabe von aktuellen Informationen aus dem B%ro oder zum B%ro.
DDDD Minimierung von 6bermittlungsfehlern bei komple/en Zusammenhängen durch 
Fa/$ und Daten%bertragung von unterwegs.
DDDD *Tote Zeit+ auf Autofahrten oder in Staus sinnvoll nutzen und z.B. telefonisch 
R%cksprachen klären.
DDDD International Roaming8 Auch im Ausland unter der gleichen Nummer f%r 
Geschäftsfreunde und Kunden erreichbar sein.
:a?it7 Mit 32 priQat reagieren 'ie sB@neller unA sinA )@rer 4onkurren? eine *asenD
lFnge Qoraus. 'Firmenkunde8,.(
Diese Argumentation lässt sich nun in Anlehnung an das vorher Dargestellte
grob und kurz mit folgendem Muster vedeutlichen8
1. Mobiltelefonieren mit D2 privat bringt viele Vorteile f%r Ihr Geschäft! belebt Ihr Ge$
schäft.
2. Wenn etwas positive Folgen f%r das Geschäft hat! dann sollte man es sich verschaffen.
'Bleibt im Te/t unausgesprochen! implizit.(    
$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$
5. Sie sollten sich f%r das Mobiltelefonieren mit D2 privat entscheiden.
Es wird hier darauf hingewiesen! dass das Werbeob)ekt bzw. der Kauf des be$
worbenen Produkts positive Folgen mit sich bringt. Perelman und 2lbrechts$
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T-teca '14.182,,ff.( sprechen in solchen Fällen vom pragmatischen Argument!
das auf dem Topos der Folgen basiert 'siehe Kap. 7.2.5.5.5(. Allerdings muss
hier beachtet werden! dass Werbete/te und auch das oben dargestellte Beispiel
komple/er sind! als es hier mit den groben Argumentationsmustern dargestellt
wird. Werbebotschaften beinhalten mehrere sich gegenseitig st%tzende Argu$
mente. Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18507( sprechen in diesem Zusam$
menhang vom *snowballing effect+. Die Argumentation wird effektiver! wenn
verschiedene Argumente gleichzeitig zum Ausdruck gebracht werden! die sich
dann gegenseitig st%tzen.25,
Im Folgenden gehen wir zur empirischen Argumentationsanal-se %ber! und
dabei werden vor allem die in den untersuchten Werbeprospekten gebrauchten
Topoi in Betracht gezogen. Davor sind noch einige Bemerkungen zur Rolle der
einseitigen vs. zweiseitigen Argumentation in den Werbeprospekten nötig. Es
geht dabei also darum! ob in den Werbeprospekten auch mögliche Gegen$
argumente ber%cksichtigt werden.
6.2.2 /inseitige Qs. ?weiseitige %rgu>entation
Der Werbende kann in der Werbebotschaft Argumente zugunsten der eigenen
Position darstellen! oder er kann auch Gegenargumente bringen und dann ver$
suchen! diese zu entkräften. Bei vielen Untersuchungen ist die positive Wirkung
einer zweiseitigen Argumentation festgestellt worden.25. Diese sei in der Regel
glaubw%rdiger und allgemein erfolgreicher als eine einseitige. Wehner '144,8
5.( spricht in diesem Zusammenhang von der so genannten Immunisierungs$
wirkung der zweiseitigen Argumentation.259 Danach habe eine zweiseitig argu$
mentierende Rede 'bzw. ein zweiseitig argumentierender Te/t( den Vorteil! dass
deren bzw. dessen Rezipienten von den möglichen Gegenargumenten später
weniger leicht zu beeinflussen sind. Die Rezipienten werden ihre Meinungen
nicht so leicht erneut ändern! sondern halten weitgehend stabil an ihren An$
sichten fest.
Die Thematisierung der zweiseitigen Argumentation in der Werbung lässt
sich anhand des folgenden Beispiels aus dem untersuchten Korpus verdeut$
lichen8
25, Ein Vergleichsargument kann beispielsweise mit einem Autoritätsargument verbunden
werden.
25. Siehe zur Anal-se zweiseitiger Argumentation Wehner '144,85.f.(! Kroeber$Riel=
Me-er$Hentschel '149281.5ff.( und Teigeler '14,9844ff.(.
259 Siehe dazu auch Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel '149281.5! 19,ff.(.
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Beisp. '7.2(8
Was Ihnen das alles bringt; Zum Beispiel einen Anschlu& mit zwei Leitungen 'Nutz$
kanälen( und gleich Arei Telefonnumern! f%r die Sie getrennte Auflistungen der zustande$
gekommenen Verbindungen erhalten können. Und die Möglichkeit! zwei Dinge auf ein$
mal zu erledigen! wie Telefonieren und Fa/en. Blitzschnelle! saubere Verbindungen und
viel Telefonkomfort inklusive. Starke Leistungs$ und Kostenvorteile f%r Telefonanlagen!
rasantes Tempo f%r 2nline$Verbindungen mit dem PC. Durch ISDN wird die tägliche
Telekommunikation erheblich schneller! sicherer und be3uemer. F%r Telefongespräche gilt
das genauso wie f%r den Austausch von Te/ten! Daten oder Bildern. Das ist der Grund!
weshalb ISDN in gro&en Unternehmen und vielen Handwerks$ und Dienstleistungs$
betrieben schon Standard ist. Soviel Leistung brauchen Sie gar nicht; 2b zweiter Telefon$
anschlu&! eine kleine Telefonanlage oder gleich ISDN! diese Frage beantworten Sie leicht
selbst! indem Sie einmal die Vorteile im ISDN$Alltag betrachten. A...B 'Telekom81,.(
Am Ende dieses Te/tst%cks wird ein Gegenargument hervorgehoben. Es wird so
dargestellt! als ob der Kunde dergleichen behauptet hätte8 F%r ihn wäre so viel
Leistung gar nicht nötig. Das Fragezeichen am Ende des Satzes weist aber
darauf hin! dass der Werber diese Behauptung nicht ganz f%r sicher hält# es ist
also fraglich! ob sie wirklich stimmt. Dies wird auch im letzten Satz deutlich.
Der Werber ist sich ganz sicher! dass der Kunde! nachdem er die Argumentation
zu Ende liest! die Entscheidung ganz klar zugunsten der beworbenen Dienst$
leistung fällt. Au&erdem wird hier durch die Verwendung des Fragezeichens
auch ein Dialog simuliert.
Untersuchungen haben )edoch ergeben! dass die zweiseitige Argumentation
in der Werbung nicht sehr häufig verwendet wird. Wehner '144,817.( z. B.
konnte in ihrer Untersuchung keine wichtige Rolle der zweiseitigen Argumen$
tation in der Werbung des 20. "ahrhunderts feststellen. Kroeber$Riel und Me-er$
Hentschel '149281.9( sind ebenso der Auffassung! dass sie nur selten in der
Werbung angewendet wird : trotz ihrer Vorteile.254 Nach ihrer Auffassung kön$
nen die Vorteile dieser Technik vor allem dann voll ausgespielt werden! wenn es
darum geht! eine Marke besonders glaubw%rdig zu beschreiben! Schwachstellen
einer Marke zu %berspielen und Vorurteile gegen eine Marke abzubauen
'Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel 149281.9(. Bei der vorliegenden Untersuchung
wurde ebenfalls festgestellt! dass die zweiseitige Argumentation in den Werbe$
prospekten keinen häufigen Gebrauch findet.
Wehner '144,859( macht allerdings darauf aufmerksam! dass bei der Wer$
bung die zweiseitige Argumentation in bestimmten Fällen doch am Platze sein
kann! und zwar vor allem! wenn tatsächliche Nachteile des beworbenen Pro$
dukts e/istieren! die von anderen <uellen auch ausgesprochen werden. Als Bei$
spiel nennt sie mögliche Schäden der Waschmittel f%r die Umwelt. Ähnliches ist
der Fall beim folgenden Beispiel. Das dargestellte Te/tst%ck ist Teil eines
254 Zum gleichen Ergebnis ist auch "anich '1444899( gekommen. Nach ihr sind Argumenta$
tionen in der Werbung meistens einseitig und mögliche Gegenargumente werden weder
angef%hrt noch widerlegt.
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grö&eren deutschen Werbeprospekts! wo allgemein betrachtet f%r das mobile
Telefonieren im D2$Netz argumentiert wird. In dem hier dargestellten Te/tst%ck
wird allerdings die Frage aufgegriffen! ob das Mobiltelefonieren gesundheits$
schädigend sei. Diese Behauptung ist in letzter Zeit immer wieder in der Dis$
kussion %ber die möglichen Minuspunkte des Mobiltelefonierens aufgetaucht.
Der Werbende versucht hier den Rezipienten davon zu %berzeugen! dass sein




$eleConieren >it 32 priQat.
MobilCunk unA 0>welt.
A...B
Mit einem wichtigen Thema hat Mannesmann Mobilfunk sich besonders auseinander$
gesetzt : den elektromagnetischen Feldern und Wellen sowie möglichen biologischen
Effekten und Wirkungen.
/lektro>agnetisB@e :elAer sinA ein &estanAteil unseres ,ebens. Sie treten bei vielen
im Alltag verwendeten Geräten wie zum Beispiel Fön oder Rasierapparat oder auch bei
den so beliebten Halogenlampen auf. Elektromagnetische Felder werden beim Garen in
der Mikrowelle oder von Radio und Fernsehen zur 6bertragung von Nachrichten genutzt.
Bei allen Mobilfunknetzen werden solche Felder in Form elektromagnetischer Wellen! die
sich im Raum ausbreiten! von Antennen ausgesendet und empfangen. Der Mobilfunk nutzt
damit das gleiche Prinzip wie der Rundfunk oder das Fernsehen $ allerdings arbeitet der
Mobilfunk mit wesentlich weniger Leistung. In vielen Lebensbereichen hängt möglicher
Nutzen oder Schaden von der Dosierung ab. Ein gutes Beispiel gibt uns die Natur. 2hne
Sonnenlicht wäre kein Leben möglich! zu starke Sonnenbestrahlung )edoch ist gesund$
heitsschädigend.
3ie i> 32D*et? eingeset?ten :unkwellen liegen inner@alb unserer natPrliB@en
0>welt. Zusätzlich ist unser Telefon$Netz so konzipiert! da& nur wenig Energie ein$
gesetzt werden mu&. Mobilfunk$Basisstationen und die zugehörigen Sende$ und Emp$
fangsantennen werden so aufgebaut! da& sich in unmittelbarer Nähe kein Mensch unbeab$
sichtigt aufhalten kann. Der Sicherheitsabstand zur Antenne wird nach Vorsorgekriterien
gemä& den Empfehlungen der Strahlenschutzkommission festgelegt und durch das
Bundesamt f%r Post und Telekommunikation gepr%ft. Die dabei zugrundegelegten
Grenzwerte enthalten im Vergleich zu den anerkannten biologischen Wirkungsschwellen
eine @o@e 'iB@er@eitsreserQe.
Auch im Handelsblatt! der Frankfurter Allgemeinen Zeitung und in der Rheinischen Post
vom 25. November! der Brosch%re *Mobilfunk und Sendet%rme+ herausgegeben vom
Bundesamt f%r Strahlenschutz und in den neuesten Forschungsberichten der Forschungs$
gemeinschaft Funk konnten Interessierte nachlesen! da& bei> 1ebrauB@ Qon +anAGs
keine 1eCa@r beste@t.
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#elB@e "olle spielen 'enAeleistung unA /ntCernungI
Eine Gl%hbirne sendet Energie in Form von Licht und Wärme aus. Die Wärmeenergie ist
f%r den Menschen auf der Haut sp%rbar! wobei die Auswirkungen erheblich von der Stärke
der Energie$<uelle abhängen. Ber%hrt man z.B. eine 70$Watt$Gl%hbirne! kann man sich
die Finger verbrennen. Schon bei geringem Abstand kann das nicht passieren.
Mit zunehmender Entfernung nimmt also die Wirkung sehr ab. Wenn die Energie$<uelle
au&erdem nur %ber eine schwache Leistung verf%gt! ist kaum noch mit einer Wirkung zu
rechnen. So kann man sich zum Beispiel an einer 2$Watt$Taschenlampen$Gl%hbirne nicht
verbrennen. Das D2$Kleinzellennetz ist f%r Mobiltelefone geringer Sendeleistungen
ausgelegt. Deshalb können auch die Basisstationen mit minimaler Sendeleistung arbeiten.
Demgegen%ber haben Radio$ und Fernsehsender eine hohe Sendeleistung und decken
damit ein gro&es Gebiet ab. 'o ist Aie 1esa>tleistung aller i> 32D*et? geplanten unA
sB@on erriB@teten &asisstationen geringer als Aie ,eistung Aer 'enAer eines groLen
:ernse@tur>es.
&ei Mannes>ann MobilCunk sinA 'ie gan? siB@erR
Selbstverständlich hält Mannesmann Mobilfunk alle relevanten Normen! Verordnungen
und Gesetze ein. Diese entsprechen den Empfehlungen der Weltgesundheitsorganisation
und der deutschen Strahlenschutz$Kommission.
Durch die Einhaltung der vom Bundesamt f%r Post und Telekommunikation errechneten
Sicherheitsabstände f%r den Betrieb unserer Basisstationen wird auch der Schutzbed%rftig$
keit besonders empfindlicher Personengruppen Rechnung getragen.
Aufgrund der geringen Sendeleistung sind bei D2$Hand-s mit einer Spitzenleistung von 2
Watt keine Sicherheitsabstände erforderlich.
*ieAriger /nergieD/insat?.
Neben den genannten Sicherheitsma&nahmen haben wir die Energie$Sparer *D2$Power$
Control+ und *D2$Voice$Power$Control+ 's. Seite 9 *D2privat8 Freundlich zum Akku+( in
unserem Netz installiert. Damit wird der Akku des Hand-s geschont und das ausgesendete
elektromagnetische Feld auf ein Minimum reduziert. 'D2$Info Bo/820.(
Dieses Beispiel zeigt uns deutlich! dass in der Werbung und in den Werbe$
prospekten bestimmte Themen behandelt und aufgegriffen werden! bei denen
der Werber vermutet! dass Kunden Vorurteile haben können und dadurch
Gegenargumente leicht ernst nehmen könnten. Solche Themen sind neben den
Gesundheits$ und Umweltfragen auch die komplizierte vs. einfache Bedienung
des Produkts! die Sicherheit vor Abhören und andere Sicherheitsfragen sowie
Preisfragen 'ob etwas teuer oder g%nstig ist(. Die Gegenargumente! die man in
diesen Fällen zu entkräften versucht! werden aber im Te/t meistens nicht e/pli$
zit ausgedr%ckt. Beim obigen Te/tbeispiel wird z. B. nirgends e/plizit die Be$
hauptung ausgedr%ckt! dass das Mobiltelefonieren gesundheitsschädigend ist.
Der Werber versucht )edoch zu zeigen! dass das Mobiltelefonieren keine
Gesundheitsprobleme verursacht! und dies ist von seiner Seite ein Argument
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daf%r! dass der Kunde mobil telefonieren kann und auch sollte : und das vor
allem im betreffenden Netz.
Die Gegenargumente werden also in den Werbeprospekten nur selten e/plizit
genannt. Dies ist sowohl bei den deutschen als auch bei den finnischen Pros$
pekten der Fall. Es gibt aber im Korpus beispielsweise Fälle! wo der Werber
zugibt! dass das Werbeob)ekt teurer ist als andere! ähnliche Produkte# er hebt
aber im gleichen Augenblick Vorteile hervor! die diese anderen nicht besitzen8
5'(*L!DU/C(2:6&"T*,#20)0*<)-'(<4H<'<*$)6-*%&2*=F)'*M)&)4#(%(2:6&H22)B*E')0)0
%&&)-.'(<2*F)2)(0&':6*$)6-*N)'20"(< 'Telekom815(. Als Beispiele f%r die e/pli$
zite Nennung der Gegenargumente können auch folgende Belege aus dem Kor$
pus gelten. Bei diesen Beispielen kommt das Gegenargument 'bzw. kommen die
Gegenargumente( in Form einer Frage vor.
Beisp. '7.7(8
MobilCunk unA 0>welt E eine siB@ere 'aB@e7
$eleConieren >it 32 priQat.
Ist die digitale Mobilfunktechnik gesundheitsschädigend; Nein. Die Strahlenschutzkom$
mission ist der 6berzeugung! da& nach gegenwärtigem Kenntnisstand *ein ausreichender
Schutz der Bevölkerung gewährleistet ist! wenn die Grenzwerte eingehalten werden.+
Selbstverständlich hält Mannesmann Mobilfunk alle relevanten Normen! Verordnungen!
Gesetze und sich daraus ergebende Grenzwerte ein. 'Diga810.(
Beisp. '7.5(8
Voiko pieni $V antaa suuren elF>GksenI
Voiko kannettavassa olla ison TV8n ominaisuudet; Miksi ei pientä televisiota! )ossa on
suuri stereoääni; Miksi ei kirkkaita väre)ä; Miksi ei eri t--lisiä kotelovaihtoehto)a; Miksi
useimmat pienet televisiot nä-ttävät vain kalliimpien! iso)en mallien harmailta var)oilta;
Vastauksemme näihin k-s-m-ksiin! kuten tulet näiltä sivuilta näkemään! on se! että
pienetkin Nokia$televisiot antavat ison eläm-ksen. Ne todellakin -llättävät sinut odotta$
mattomilla ominaisuuksillaan! iloisilla väreillään )a mallistonsa monipuolisuudella.
2tetaan esimerkiksi malli A...B 'Nokia859.(
Wenn Gegenargumente dargestellt werden! kann es dar%ber hinaus darum
gehen! dass diese laut Aussage des Werbers nur f%r die Vergangenheit und also
die älteren Produkte zutreffen! nicht aber f%r seine Produkte von heute8
Beisp. '7.,(8
:ernkopierer %: 58-. 3er ,eistungssportler.
Fernkopierer sind heute fester Bestandteil der B%rokommunikation. Schnell eine Notiz
fa/en! eine Skizze! Fotos oder Rundsendungen : die Disziplinen sind zahlreich und eben$
so die Vorteile. Doch um den Fernkopierer wirklich effizient zu nutzen! mu& er %ber sinn$
volle Komfortfunktionen verf%gen! die Ihnen Arbeit abnehmen und Ihnen helfen! wert$
volle Zeit zu gewinnen. Geräte! die %ber ein entsprechendes Leistungsspektrum verf%gen!
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stellten in der Vergangenheit allerdings eine erhebliche Investition dar. Das ist nun anders8
Der Fernkopierer AF 551 von Telekom bietet Ihnen viele Leistungsmerkmale. Und das zu
einem g%nstigen Preis. 'AF 55182.(
Generell sei abschlie&end )edoch noch einmal darauf hingewiesen! dass die
Belege mit Gegenargumenten im Korpus als Ausnahmefälle zu betrachten sind.
6.2.5 %rgu>entationssB@e>ata
Die Argumentationsschemata2,0 bieten verschiedene Möglichkeiten! wie man in
einem Te/t die Glaubw%rdigkeit und die Akzeptabilität der Thesen %berzeugend
gestalten oder st%tzen kann. Hierbei spielt die logisch$g%ltige Struktur des
Arguments nicht die entscheidende Rolle! sondern wichtig sind die im Te/t
dargestellten verschiedenen Verkn%pfungen von Elementen 'Aussagen! Hand$
lungen! Ereignissen! Gegenständen(. Diese Verkn%pfungen sollen den Rezi$
pienten %berzeugen! indem sie ihm glaubw%rdig und treffend erscheinen. Durch
die Argumentationsschemata wird die konkrete Vielfalt möglicher Argumente
auf konstitutive Muster 'Topoi( von Argumenten zur%ckgef%hrt! die innerhalb
einer Argumentation )eweils aktualisiert werden können.
In der vorliegenden Untersuchung werden im Anschluss an Perelman und
2lbrechts$T-teca '14.1819.ff.( die Argumente in drei Klassen eingeteilt. Es
wird unterschieden zwischen 3uasilogischen Argumenten! wirklichkeitsbezo$
genen Argumenten und wirklichkeitsetablierenden Argumenten.2,1
Bei den 3uasilogischen Argumenten fallen eher formale Aspekte der Ver$
kn%pfung ins Gewicht. Bei den wirklichkeitsbezogenen und wirklichkeits$
etablierenden Argumenten %berwiegen dagegen mehr inhaltlich$materiale As$
pekte der Verbindung. 'Kopperschmidt 14948149.( Es ist hier aber zu beachten!
dass die Grenzen zwischen diesen verschiedenen T-pen von Argumenten
flie&end sind.
Bei der Anal-se der Argumentation und der Argumentt-pen muss immer im
Auge behalten werden! dass ein Argument nicht getrennt von seinem Ver$
wendungsumfeld betrachtet werden kann! denn es bekommt seine vollständige
Bedeutung erst in seinem gesamten Konte/t. Da in Alltagsargumentationen die
die Argumentation st%tzenden Verhältnisse im Te/t nur selten e/plizit formuliert
sind! hat dies zur Folge! dass wir! wenn wir die Argumentt-pen in den Werbe$
2,0 Der Begriff kommt z. B. auch im Bereich der pragma$dialektischen Theorie von
Eemeren und Grootendorst '1497( vor! wobei ähnliche Schemata wie die der perel$
manschen Theorie aufgef%hrt werden 'siehe Eemeren=de Glopper=Grootendorst=2ostdam
1447840f.(.
2,1 Hier werde ich den Benennungen von Kopperschmidt '14948149( und Kienpointner
'1495( folgen. Kienpointner verwendet allerdings die Begriffe *realitätsbezogene+ und
*realitätsetablierende+ Argumente.
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te/ten anal-sieren wollen! oft selbst die fehlenden Verbindungen hinzuf%gen
m%ssen 'vgl. Perelman=2lbrechts$T-teca 14.1819.(. In vielen Fällen ist es dann
auch möglich! das Argument auf verschiedene Weise zu interpretieren. Dies hat
dann zur Folge! dass die Interpretation bis zu einem gewissen Grad willk%rlich
sein kann 'vgl. Kienpointner 1495845(.
Eine einzelne Äu&erung ist in der Lage! f%r verschiedene 'oder sogar f%r
einen( Rezipienten gleichzeitig mehrere Schemata darzustellen. Perelman und
2lbrechts$T-teca '14.18199( machen au&erdem auf Folgendes aufmerksam8
*It is possible! moreover! that these schemes are effective without being clearl- perceived
and that onl- an attempt at clarification! which is rarel- performed! would enable the
speaker! and especiall- his hearers! to become aware of the mental schemes which the- are
using or which are acting upon them.+
Es kann demnach schwierig sein! die einzelnen Argumente auf dem Argu$
mentt-pen$Kontinuum einzuordnen. Bei vielen T-pen kommen )edoch be$
stimmte sprachliche Realisierungsmöglichkeiten vor! die zeigen können! um
welches Argumentmuster es sich handelt! aber manchmal ist man auf die Inter$
pretation und den Konte/t angewiesen. Bei der Betrachtung der Argumenta$
tionsschemata in den deutschen und finnischen Werbeprospekten versuche ich
u. a. auch festzustellen! was f%r sprachliche Merkmale bei verschiedenen Argu$
mentt-pen vorkommen! die dann die Interpretation und Anal-se erleichtern
können. Nicht bei allen Argumentt-pen ist dies )edoch möglich! weil sie z. B.
nicht durch bestimmte 'd. h. spezifische( grammatische Formen zum Ausdruck
gebracht werden können! sondern mehr konte/tgebunden und inhaltlich bedingt
sind. Bei der Anal-se der sprachlichen Merkmale und Formulierungsmöglich$
keiten betrachte ich die Bemerkungen von Ascombre und Ducrot als n%tzlich
'siehe Bru/elles=Ducrot=Raccah 1445# Eemeren=Grootendorst 1445859f.# Eeme$
ren=Grootendorst=Snoeck Henkemans u. a. 144,8515ff.(.
6.2.5.- 3as Vorko>>en Aer $opoi i> 4orpus
Bevor auf die nähere Betrachtung der einzelnen Topoi eingegangen wird! steht
zunächst die Vorkommenshäufigkeit der Topoi im Korpus im Mittelpunkt. In
diesem Zusammenhang konnten bei den deutschen und finnischen Werbepros$
pekten neben Gemeinsamkeiten auch viele unterschiedliche Betonungen der
Topoi festgestellt werden.
Wenn man zunächst die Betonung der drei Hauptklassen der Argumente
'3uasilogische Argumente! wirklichkeitsbezogene Argumente und wirklichkeits$
etablierende Argumente( betrachtet! stellte sich bei der Anal-se heraus! dass den
3uasilogischen Argumenten in den finnischen Prospekten eine grö&ere Bedeu$
tung zukommt als in den deutschen Prospekten. In den finnischen Prospekten
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können etwa 55H aller Argumente als 3uasilogisch gelten. In den deutschen
Prospekten wurden dagegen 2,H der Argumente dieser Klasse zugeordnet. Hier
ist nun die Bemerkung von Summa '1494810.( von Interesse. Sie bemerkt näm$
lich zur kulturellen Bedeutung der 3uasilogischen Argumente! dass sie das
Ansehen der Logik und Mathematik in einer bestimmten Kultur widerspiegeln.
Anhand dieser Anal-se könnte man nun behaupten! dass ihr Ansehen in der
finnischen Werbekultur grö&er ist. Dabei ist aber zu beachten! dass sowohl bei
den deutschen als auch bei den finnischen Prospekten die wirklichkeits$
bezogenen Argumente am häufigsten vorkommen! d. h. die 3uasilogischen
Argumente sind auch bei den finnischen Prospekten nicht die häufigste Argu$
mentklasse. In den deutschen Prospekten spielen allerdings Argumente aus der
Klasse der wirklichkeitsetablierenden Argumente eine grö&ere Rolle als in den
finnischen Prospekten! denn von den Argumenten in den deutschen Prospekten
wurden 14H als wirklichkeitsetablierende Argumente angesehen! während ihr
Anteil in den finnischen Prospekten nur 17H beträgt 'Anh. 2(.
Wenn man die Gruppe der 3uasilogischen Argumente näher betrachtet! lässt
sich feststellen! dass in den finnischen Prospekten mehr die Topoi der Definition
und des Vergleichs betont werden als in den deutschen Prospekten und beim
Topos des Vergleichs wiederum vor allem solche Argumente! die auf 6ber$
legenheit 'Superlativ! superlativische Ausdr%cke( basieren. Zu beachten ist nun!
dass beim Topos des Vergleichs die Unterschiede nicht unbedingt als Kultur$
unterschiede erklärt werden können! sondern hier spielen zum Teil möglicher$
weise auch die gesetzlichen Regelungen eine Rolle.2,2 Dem Topos der Wahr$
scheinlichkeit kommt dagegen bei den deutschen Prospekten eine etwas grö&ere
Bedeutung zu als bei den finnischen Prospekten.
Die wirklichkeitsbezogenen Argumente bilden! wie gesagt! die Gruppe! die in
den Prospekten am häufigsten eingesetzt wird. Diese Gruppe lässt sich noch in
Se3uenzverbindungen und Koe/istenzverbindungen untergliedern! wobei die
ersten vor allem auf Kausalbeziehungen basieren. Von diesen wird sowohl in
den deutschen als auch in den finnischen Prospekten die instrumentale Folge$
Beziehung! der Topos von Mittel und Zweck am häufigsten benutzt. Daneben
wird in den deutschen Werbeprospekten aber bei der Argumentation mehr auf
'positive( Folgen 'Topos der Folgen( zur%ckgegriffen als in den finnischen
Prospekten! und entsprechend wird die Ursache:Wirkung$Relation in den
finnischen Prospekten dann häufiger eingesetzt als in den deutschen. 'Anh. 5:7.(
Beim deutschen und finnischen Korpus ist der allerhäufigste einzelne Argu$
mentt-p der Topos vom Wesen und seinen Manifestationen 'Anh. 5:7(! der
ebenfalls zu den wirklichkeitsbezogenen Argumenten zählt! dabei allerdings von
den Se3uenzverbindungen unterschieden und demgegen%ber als eine Ko$
e/istenzverbindung angesehen wird 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18245ff.(.
Zu den Koe/istenzverbindungen gehört u. a. auch der Topos der Autorität! und
2,2 Siehe dazu Kap. 7.2.5.2.5.
215
bei ihm wurden ebenfalls Unterschiede zwischen den deutschen und finnischen
Prospekten festgestellt. Die finnischen Prospekte st%tzen sich häufiger auf ver$
schiedene Autoritäten! denn es werden hier Testergebnisse! Zertifikate und Aus$
zeichnungen häufiger und stärker betont und es wird häufiger darauf hin$
gewiesen! dass das Werbeob)ekt beliebt und populär ist.
Hinsichtlich der realitätsetablierenden Argumente stellte sich bei der Anal-se
heraus! dass in den deutschen Prospekten bei der Argumentation häufiger
Einzelfälle 'Beispiele! Illustrationen und Modelle( herangezogen wie auch
Metaphern gebraucht werden. Von den Metaphern lassen sich bei den deutschen
Prospekten 74H dem anthropomorphen T-p 'Bezug auf menschliche Eigen$
schaften( zuordnen! bei den finnischen Prospekten dagegen nur 54H. Wenn man
dann diesen T-p näher betrachtet! kann festgestellt werden! dass sich bei den
deutschen Prospekten von diesen Metaphern 72H auf menschliche Leistungen
beziehen 'bei den finnischen Prospekten 5.H(! 25H auf geistige Eigenschaften
'bei den finnischen Prospekten 55H( und 14H auf soziale Eigenschaften 'bei
den finnischen Prospekten 2,H(.
Abschlie&end seien noch die prozentualen Anteile der verschiedenen Topoi
im Hinblick auf alle Topoi$Vorkommen betrachtet 'siehe Tab. 7.1! Anh. 5:7(.
Wie bereits gesagt! kommt der Topos vom Wesen und seinen Manifestationen in
den Werbeprospekten am häufigsten vor. Er erreicht bei den deutschen Pros$
pekten einen Anteil von 27!0H und bei den finnischen Prospekten von 20!5H an
allen Topoi. Ihm kommt also bei den deutschen Prospekten eine noch etwas
grö&ere Bedeutung zu als bei den finnischen. Nach dem Topos vom Wesen und
seinen Manifestationen folgt der Topos des Vergleichs mit 19!2H bei den
finnischen und mit 15!5H bei den deutschen Prospekten. An dritter Stelle liegen
dann die Topoi! die auf Kausalbeziehungen basieren! und von diesen sind es der
Topos von Mittel und Zweck 'bei den deutschen Prospekten mit einem Anteil
von 11!9H und bei den finnischen von 11!,H( und bei den deutschen Pros$
pekten danach der Topos von den Folgen 'das pragmatische Argument mit
einem Anteil von 10!5H(. Bei den finnischen Prospekten kommt der Topos der
Folgen )edoch nicht so häufig vor! sondern sein Anteil beträgt nur .!0H an allen
Topoi. Der dritte Topos! dem noch eine Kausalbeziehung  zu Grunde liegt! der
Topos von Ursache und Wirkung! spielt bei den Prospekten keine so gro&e Rolle
wie die anderen zwei! aber bei den finnischen Prospekten kommt ihm mit ,!9H
doch eine grö&ere Bedeutung zu als bei den deutschen Prospekten '7!9H(. Vor
dem Topos von Ursache und Wirkung liegt aber bei den Prospekten noch der
Topos des Beispiels und der Illustration! der bei den finnischen Prospekten mit
einem Anteil von 9!5H ebenfalls vor dem Topos der Folgen steht. Im Vergleich
zu den finnischen Prospekten hat der Topos des Beispiels allerdings bei den
deutschen Prospekten einen noch höheren prozentualen Anteil! nämlich 10!1H.
Erwähnenswert sind noch die Anteile des Topos der Metapher bei den deutschen
Prospekten! nämlich 9!2H 'bei den finnischen Prospekten 5H( wie auch des
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Topos der Autorität bei den finnischen Prospekten! nämlich ,!1H 'bei den
deutschen Prospekten 5!,H(.





































Nach diesen 3uantitativen Bemerkungen zum Vorkommen der Topoi im unter$
suchten Korpus wird zunächst näher auf die verschiedenen Topoi eingegangen.
6.2.5.2 WuasilogisB@e %rgu>ente
Die Struktur der 3uasilogischen Argumente ähnelt mehr oder weniger dem
formalen Denken logischer oder mathematischer Art. Sie sind aber mit allen
Problemen der Interpretation und Mehrdeutigkeit nat%rlichsprachlicher Aus$
dr%cke belastet! und um diese Art der Argumentation zu einer zwingenden
Beweisf%hrung umformen zu können! m%sste u. a. gewährleistet sein! dass )ede
Mehrdeutigkeit ausgeschlossen werden könnte und dass die Ausdr%cke prä$
zisiert w%rden. Bei den 3uasilogischen Argumenten wird allerdings nicht von
einer zwingenden Beweisf%hrung oder von einer korrekten oder inkorrekten
Beweisf%hrung gesprochen! sondern es handelt sich auch hier! wie bei den
anderen T-pen! um stärkere oder schwächere Argumente. 'Siehe Perelman
149085.! ,0# Kienpointner 1495847ff.(
In einem konkreten Te/t können die 3uasilogischen Argumente mehr oder
weniger e/plizit bezeichnet werden. Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18147(
betonen8
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*Sometimes the speaker will mention the formal reasoning to which he makes reference!
availing himself of the prestige of logical thought# sometimes the formal reasoning pro$
vides onl- an underl-ing te/ture.+
Im Folgenden sollen die t-pischen 3uasilogischen Argumente und ihre
Manifestationen in den deutschen und finnischen Werbeprospekten behandelt
werden. Die Konzentration auf die Argumentation in der Werbung und vor
allem in den Werbeprospekten diktiert dabei ein gewisserma&en selektives
Vorgehen! so dass solche Muster! die f%r Perelman wichtig sind! die im vor$
liegenden Korpus aber nicht oder nur sehr selten vorkommen! au&er Acht
gelassen werden m%ssen.2,5
6.2.5.2.- $opoi Aer #iAerspruB@slosigkeitJ 3eCinition unA "e?ipro?itFt
Die 3uasilogischen Argumente lassen sich noch in Argumente mehr logischer
Art und in Argumente mehr mathematischer Art einteilen. In den Werbe$
prospekten st%tzt man sich aber relativ selten auf 3uasilogische Argumente
logischer Art. Kopperschmidt '14948149( nennt als einen bedeutenden T-p der
3uasilogischen Argumente das Widerspruchs$ bzw. Unvereinbarkeits$Argu$
ment!2,7 das er auch f%r eines der stärksten Mittel der Geltungslegitimation hält.
In argumentativen Dialogen sei dieses Argument ein sehr effektives Mittel! denn
man versucht mit ihm nachzuweisen! dass die Aussage des Gesprächspartners
widerspr%chlich ist! Inkompatibilität aufweist. Hier liegt allgemein gesehen die
Auffassung zu Grunde! dass nicht zugleich das Gegenteil von X gelten kann!
wenn X gilt.
Der Bezug auf einen Widerspruch ist aber nicht t-pisch f%r die untersuchten
Werbete/te. Zum Teil lässt sich dies schon dadurch erklären! dass es hier um
keinen echt dialogischen Konte/t geht. In Werbebotschaften spricht man nur
möglichst positiv f%r das beworbene Produkt. Es wird kaum versucht! beispiels$
weise andere Werbende und ihre Aussagen dadurch zu entwerten! dass man eine
Widerspr%chlichkeit ihrer Aussagen zeigte. In diesem Fall m%sste man sich
schon ganz spezifisch und auch e/plizit auf eine oder mehrere bestimmte
Werbebotschaften von anderen Werbetreibenden beziehen! und dies wird in
Werbete/ten weitestgehend vermieden.2,5
Es kommen hier aber bewusst inkompatibel formulierte Aussagen vor! in
denen allerdings nur scheinbar gegen das Nichtwiderspruchsgesetz versto&en
2,5 Perelman st%tzt sich bei seinen Untersuchungen deutlich auf die )uristische Argumenta$
tion und hält nat%rlich solche Argumentt-pen f%r wichtig! die in diesem Bereich von
Bedeutung sind. Dies aber bedeutet nicht! dass sie bei anderen Konte/ten genauso
wichtig wären.
2,7 Siehe Perelman '14908,1ff.(.
2,5 Siehe hier auch Kap. 7.2.2 %ber einseitige und zweiseitige Argumentation.
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wird 'vgl. Kienpointner 1495845f.(. Hier geht es nicht darum! dass der Werbe$
treibende die Widerspr%chlichkeit einer Aussage eines anderen Werbetreibenden
zu zeigen versuchen w%rde! sondern darum! dass der Werbetreibende selbst eine
scheinbar widerspr%chliche Bemerkung formuliert. Solche Aussagen sollen auf
eine bestimmte Weise interpretiert werden! und ihre Aufgabe besteht vor allem
darin! dass sie die Aufmerksamkeit des Rezipienten wecken. Dies lässt sich
anhand des folgenden Beispiels2,, verdeutlichen! bei dem ein 'scheinbarer(
Widerspruch in der 6berschrift dargestellt wird und damit gleichzeitig Auf$
merksamkeit und Interesse erregt werden sollen.
Beisp. '7..(8
+agenuk '$ SOOO (9.
3a Ce@lt niB@tsJ nur Aie 'B@nur.
Das unterscheidet ein Hagenuk ST 4000 CX von den meisten anderen Telefonen8 Es bietet
Ihnen besonders viele Zusatzfunktionen! zum Beispiel eine Geb%hrenanzeige in Einheiten
und Beträgen oder separate Men%tasten f%r die komfortable und einfache Bediener$
f%hrung. 'ST 4000 CX85.(
Hier geht es um Eigenschaften des beworbenen Produkts. Es wird zuerst
behauptet! dass das Produkt vollkommen ist! dass ihm nichts fehlt. Danach wird
aber gleich gesagt! dass bei ihm doch etwas fehlt! nämlich die Schnur. Dies ist
aber nicht als Widerspruch gemeint! sondern die Tatsache! dass die Schnur fehlt!
ist gerade ein Grund 'neben anderen Produkteigenschaften( daf%r! dass das
beworbene Produkt als vollkommen angesehen werden kann.
Bei dem nächsten Beispiel geht es ebenso wie bei dem obigen deutschen
Beispiel um Eigenschaften des beworbenen Produkts 'P')('*2""-'*M](. Hier wird
dem Produkt zuerst ein Merkmal 'ein kleines Fernsehgerät( zugeschrieben und
gleich danach sein Gegensatz 'ein gro&es Fernsehgerät(. Aus dem Kote/t geht
aber hervor! dass diese Merkmale hier nicht als einander ausschlie&ende Merk$
male gemeint sind. Die zwei Begriffe sollen mit Hilfe des Ko$ und Konte/tes
auf eine bestimmte Weise interpretiert werden. Mit ,&)'( wird auf die Grö&e des
ganzen Produkts hingewiesen! während <-#T sich nur auf die Grö&e eines Teils
des Produkts bezieht! nämlich auf die Grö&e des Bildschirms. Dar%ber hinaus
kann <-#T hier noch so interpretiert werden! dass es nicht die räumliche!
ph-sische Grö&e des Produkts oder eines seiner Teile meint! sondern darauf
2,, Im weiteren Te/tverlauf werde ich kleinere Te/tabschnitte als Beispiele vorf%hren! in
denen bestimmte Argumente vorkommen. Es ist )edoch zu beachten! dass diese Te/t$
abschnitte gleichzeitig auch andere Argumente beinhalten können 'vgl. *snowballing
effect+ bei Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18507(. Es wird keineswegs behauptet! dass
gerade das behandelte Argument im betreffenden Te/tabschnitt immer das wichtigste
oder bedeutendste Argument wäre. Hier werde ich nur zu zeigen versuchen! was f%r
einzelne Argumente und den einzelnen Argumenten zu Grunde liegende Topoi in den
Werbete/ten %berhaupt vorkommen.
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hinweist! dass das beworbene Fernsehgerät wegen seiner Eigenschaften gut oder
gar perfekt! ideal und eben gro&artig ist. Darauf wird besonders bei der zweiten
Verwendung des scheinbaren Widerspruches '2""-'*M]*?')()227*,##22%# ein
gro&er Fernseher in kleiner Grö&e( aufmerksam gemacht.
Beisp. '7.9(8
Pieni suuri $V
*okian kFteQFnkokoisetJ >onitori>alliset teleQisiot 
"oskus television katselu on parasta silloin kun olet vuoteessa $ ehkä )uuri ennen kuin
nukahdat $ mutta et halua makuuhuoneesi keskipisteeksi isokokoista televisiota. Haluaisit
TV8n! )ossa on suuri kuvaruutu! mutta )oka ei muuten kiinnitä huomiota )a on k-llin
t--likäs. Tai ehkä toiveesi on televisio! )oka on helppo sulkea kaapin ovien taakse. Nokian
monitoritelevisioissa on useita malle)a! )otka tar)oavat suuren kuvaruudun )a siron
muotoilun ihanteellisen -hdistelmän.
Malli .15, on suuri TV pienessä koossa. Kuvaruutu on k-llin iso! niin että sitä voi katsella
etäämmältäkin $ mutta malli on kuitenkin riittävän siro )otta sen voi si)oittaa huomaamat$
tomasti. Nokia$mallit 515, )a 55,,! )oita on sekä mono$ että stereoversioina! ovat ihan$
teellisia perheen kakkostelevisioiksi. Sellaista voit katsella keittiössä t-öskennellessäsi.
'Nokia85..(
Andere logische Prinzipien wie z. B. das Identitätsprinzip als Definition oder als
Gerechtigkeitsregel werden in den Werbeprospekten ebenfalls nicht häufig f%r
die St%tzung der Werbethese verwendet. In den finnischen Prospekten wird die
Definition aber häufiger eingesetzt als in den deutschen Prospekten. Durch die
Definition und Anal-se identifiziert man die 2b)ekte der Diskussion. Perelman
'14.48110( ist diesbez%glich folgender Auffassung8
*Es handelt sich dabei dann um ein argumentatives Verfahren! wenn es nicht um eine Be$
schreibung der verschiedenen möglichen Bedeutungen innerhalb eines bestimmten lingu$
istischen Feldes geht! sondern wenn unter den Bedeutungen eine bestimmte ausgewählt
wird! unter der der Begriff verstanden werden soll.+
Wenn z. B. in Gerichtsreden Definitionen eine wichtige Rolle spielen! weil hier
z. B. Begriffe wie Mord und Totschlag definiert und dann dar%ber nachgedacht
werden muss! ob es sich beim behandelten Fall um Mord oder *nur+ um
Totschlag handelt! kommt bei Werbete/ten entsprechendes Definieren dagegen
nicht vor. Meistens geht es in der Werbung bei Definitionen darum! dass man
einfach das Produkt genau benennt# d. h. was f%r ein Produkt es ist 'Mobil$
telefon! Hand-! schnurloses Telefon( oder f%r wen es gedacht ist. Es geht in
diesen Fällen meistens um die Definition des 2b)ektes und nicht um die
Definition eines Terminus oder Begriffs. Beim folgenden Beispiel wird mit
einem e/pliziten Fragesatz eine Definition eingeleitet! wodurch dann klar wird!
um was f%r ein Produkt es sich handelt. Vor einer Definition kann also eine
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RinGo on uusi Nokia NMT 400$puhelin! )oka on valmiiksi liitett- Telen NMT 400$verk$
koon. Sinun tarvitsee vain ottaa puhelin kä-ttöösi! puhelinnumeronkin lö-dät pakkauk$
sesta. 'TeleRing81.(
Beim folgenden deutschen Beispiel wird ebenfalls eine Definition verwendet. Es
geht hier darum! dass der Werbende zeigen will! dass es f%r verschiedene
Rezipienten zugeschnittene Tarife gibt! von denen der Kunde )enen wählen
kann! der am besten zu ihm passt. Dabei definiert der Werbende die Kunden$





2b Sie tags%ber beruflich oder lieber abends und am Wochenende privat telefonieren
möchten : bei D2 privat finden Sie immer den Tarif! der ma&geschneidert zu Ihnen pa&t.
Wenn Sie %berwiegend in der :rei?eit telefonieren wollen! sind Sie der D2$Fun27$T-p.
F%r den sensationell gPnstigen >onatliB@en &asispreis Qon nur 3M 26JS8 telefonieren
Sie ab 19 Uhr bis 9 Uhr und das ganze Wochenende sowie an bundesweiten Feiertagen f%r
nur 54 Pfennig pro Minute. A...B
Falls Sie hauptsächlich beruCliB@J also tags%ber telefonieren! sind Sie der D2$Classic27$
T-p. <wisB@en Z unA 2O 0@r teleConieren 'ie Aa>it bereits CPr sagen@aCte SS PCennig
pro Minute. 'D2$Info Bo/819.(
Der Topos der Reziprozität wird nur in den deutschen Werbeprospekten ver$
wendet! und auch hier kommt er nur selten vor. In diesem Argumentt-p werden
zwei Wesen oder Situationen als gleich angesehen. Man st%tzt sich dabei darauf!
dass sie als korrelative Ausdr%cke in einer Relation einer gleichen Behandlung
bed%rfen 'Perelman 14908.7(. Bei diesem Argument st%tzt man sich auf die
S-mmetrie der dargestellten Relationen! d. h. das Argument basiert auf der
Ä3uivalenz einer Relation *aRb+ mit ihrer Konverse *bRa+ 'Kienpointner 14958
4.(. Daraus folgt die Annahme8 wenn a : b gilt! gilt auch b : a. Kienpointner
'149584.( umschreibt dies anschaulich mit dem Topos *Wie du mir! so ich dir+.
Ähnliches ist der Fall im folgenden Beispiel8
Beisp. '7.11(8
Viele unserer Leistungen nutzen Sie fast täglich8 Sie telefonieren zu Hause und unterwegs!
rufen die Auskunft oder Auftragsdienste an! suchen sich in Ihrem T$Punkt ein neues Gerät
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aus! blättern in den Gelben Seiten! sehen %ber Kabelanschlu& fern. Das alles sind selbst$
verständliche Dienstleistungen f%r Sie. Genauso selbstverständlich ist es f%r uns! da& wir
Ihnen diese Dienste zuverlässig! sicher! unkompliziert und zu attraktiven Konditionen
bereitstellen. 'Telekom82(
6.2.5.2.2 $opos Qo> $eil unA 1an?en
<uasilogische Argumente mathematischer Art kommen in den untersuchten
Werbeprospekten deutlich häufiger als die der logischen Art vor.
Das Konzept vom Ganzen als der Summe seiner Teile bildet die Basis f%r
Argumente der Aufteilung. Das Aufteilungs$Argument soll vor allem die E/is$




Nicht weniger wichtig ist die Sicherheit vor Diebstahl oder unerlaubter Benutzung Ihres
Mobiltelefons. Daf%r haben wir uns eine Menge einfallen lassen. Zunächst greift der
Schutzmechanismus Ihrer Benutzerkarte. Dann das mechanische Schlo& bei Ihrem P1.
Und schlie&lich der elektronische Securit- Code. Wir haben diese Sperre soweit perfektio$
niert! da& ein gestohlenes Gerät f%r Diebe absolut wertlos wird. Denn im E/tremfall
werden einfach wesentliche Bestandteile der Software gelöscht. Und das können nur wir
als Hersteller wieder r%ckgängig machen. 'P189.(
Indem man hier die Funktionen des Schutzmechanismus aufzählt! versucht man
den Rezipienten davon zu %berzeugen! dass er ziemlich sicher vor einem Dieb$
stahl des beworbenen Produkts sein kann! weil das werbende Unternehmen f%r
das Produkt einen guten Schutzmechanismus entwickelt hat.
Etwas Ähnliches gilt auch in den folgenden Beispielen. Beim ersten Beispiel
'7.15( versucht man zu zeigen! dass das beworbene Produkt eine Menge leistet
und dass es auch leicht zu bedienen ist# mit nur vier Tasten habe man es im
Griff. Beim zweiten Beispiel '7.17( geht es darum! dass man durch die Auf$
zählung der Produktfunktionen die Behauptung st%tzt! dass das eine einzelne
Produkt alle Bed%rfnisse des Kunden 'hinsichtlich der Kommunikation( befrie$
digen kann.
Beisp. '7.15(8
/inCaB@ tollJ was Aas 'ie>ens '5 alles kann.
Mit vier Tasten haben Sie das Siemens S5 sofort im Griff. Die i$Taste informiert! unter der
Telefonbuchtaste finden Sie Namen und Telefonnummern und die Dialog$Tasten unter
dem Displa- geben den Blick auf das Men% mit allen Funktionen frei und die steuern




Kaikki mitä viestintääsi tarvitset liikkeellä ollessasi.
Fa/ )a GSM$puhelin. Sähköposti )a Internet. Päiväkir)a )a osoitteisto. Muistilehtiö )a teks$
tiviestipääte. Kaikki -hdessä.
"a niin pienessä koossa! että ne mahtuvat vaikka takkisi taskuun. Nokia 4000 Communi$
cator on kaikki mitä tarvitset. Siellä missä tarvitset. 'Nokia 400082.(
Beim Aufteilungs$Argument kommen häufig Adverbien vor wie )-20)(2!
=F)'0)(2! .%((! b"(.c* 2:6&')T&':6 'wie beim Beispiel 7.12( usw. oder Zahl$
ad)ektive! wodurch die Glieder einer 'längeren( Aufzählung angezeigt werden
können.
Im folgenden Beispiel '7.15( werden alle Länder e/plizit genannt! in denen
der beworbene Dienst funktioniert. Dadurch wird die Behauptung gest%tzt! dass
der Versand von Te/tnachrichten 'Kurznachrichten( in die meisten GSM$Länder
möglich ist. Gleichzeitig wird aber durch die Aufzählung der Länder Aufmerk$
samkeit erregt und Präsenz erzeugt. Bei der Aufteilung des Ganzen in seine
Teile geht es also nicht immer nur um ein argumentatives Schema! sondern auch
darum! dass durch Aufzählung der Teile Präsenz geschaffen wird! und dann
fungiert es als Figur 'Amplifikation! nach der ein Thema dadurch entwickelt
wird! dass ein Ganzes in seine Teile zerlegt wird und dadurch Präsenz ge$
schaffen wird( 'Perelman 1490875! .4(.
Beisp. '7.15(8
1'M $eksti toi>ii koko peittoalueella
GSM Teksti toimii Suomessa kaikkialla missä GSM$puhelinkin. GSM peittoalue kattaa
n-k-isin suurimman osan Suomesta.
Vieste)ä voi lähettää m-ös ulkomaille useimpiin GSM$maihin. Maiden määrä kasvaa koko
a)an. "o n-t GSM Teksti $palvelu toimii Alankomaissa! Australiassa! Belgiassa! Espan$
)assa! Hong Kongissa! Indonesiassa! Islannissa! Iso$Britanniassa! Italiassa! Kreikassa! Liet$
tuassa! Lu/emburgissa! Nor)assa! Ranskassa! Ruotsissa! Saksassa! Singaporessa! Sveitsis$
sä! Tanskassa! Turkissa! Unkarissa )a Virossa. 'GSM$Teksti8,.(
Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18255( betonen! dass das Argument der
Aufteilung kein rein formales Argument ist! sondern es setzt immer auch
Wissen %ber die wirklichen Beziehungen der Teile zum Ganzen in dem betref$
fenden Fall voraus.2,. Beim folgenden Beispiel handelt es sich um das Berliner
U$Bahn$Netz! wo man )etzt auch mobil telefonieren kann. Es wird dabei
vorausgesetzt! dass dieses U$Bahn$Netz dem Rezipienten bekannt ist und dass er
2,. Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.1825,( geben hierf%r auch ein Beispiel8 "emand
kann einen Adressaten davon zu %berzeugen versuchen! dass eine Stadt völlig ruiniert ist!
indem er die ruinierten Stadtteile ausf%hrlich nennt! auflistet. Aber wenn der Adressat die
Behauptung 'die Stadt ist völlig ruiniert( gar nicht in Frage stellt oder wenn er diese
Stadt nicht kennt! wirkt die Aufteilung nicht als eine argumentative Aufteilung! sondern
als Figur der Präsenz.
221
durch die Aufzählung der Teile dann davon %berzeugt ist! dass er wirklich im
gesamten Berliner U$Bahn$Netz mobil telefonieren kann8
Beisp. '7.1,(8
&)' -SSZ ')*3 ')/
)M 1/'%M$/* &V1D*/$<
/""/)(+&%".
U7 7. <uartal 1445
U9 1. <uartal 144,
U5 2. <uartal 144,
U4 2. <uartal 144,
U1 5. <uartal 144,
A...B
U. 1. <uartal 144. 'U$Bahn8,.(
Beim Topos vom Teil und dem Ganzen ist es auch möglich! dass das Argument
auf einem Dilemma basiert! weil im Argument eine Gesamtsituation in Teil$
situationen oder oft auch in Handlungsmöglichkeiten eingeteilt wird! die zum
selben Resultat f%hren 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.1825,(. Dies ist bei
folgenden zwei Beispielen gerade der Fall. Es ist gleichg%ltig! welche der
angef%hrten Möglichkeiten gewählt wird! denn bei beiden Fällen ist das be$
worbene Produkt die richtige Wahl8
Beisp. '7.1.(8
Gleichg%ltig! ob Sie nur auf was kleines Schnurloses scharf sind oder ein umfangreiches




4u>>an ta@ansa Qalitsetkin on Qiisasta Qalita koti>ainen $eB@nop@one 'Kaikki
puhelimista815(
Bei der Aufteilung wird oft behauptet! dass es nur zwei Möglichkeiten gibt!
zwischen denen man wählen kann. Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18259(
sprechen hier %ber *an application of the e/clusion of a third part-+. Das Ganze
ist also nur in diese zwei Möglichkeiten einzuteilen! und es soll andere Wahl$
möglichkeiten gar nicht geben. Im folgenden Te/tst%ck wird beispielsweise
angenommen! dass der Kunde mit den zwei NMT$Netzen zufrieden ist und dass






NMT 400 on toimiva ratkaisu! )os haluat h-vän käsipuhelinpeiton suurimmassa osassa
Suomea )a muita Poh)oismaita. "os taas tarvitset matkapuhelimen! )oka toimii kä-tännöl$
lisesti katsoen kaikkialla Poh)oismaissa! valintasi on NMT 750. 'Telen NMT85.(
Im folgenden Beispiel geht es ebenso um nur zwei Möglichkeiten! zwischen
denen man wählen kann. Dabei wird )edoch implizit schon vorausgesetzt! dass
die andere Möglichkeit 'dass man möglichst viele verschiedene Tasten auf
einem Telefon haben will( absurd ist! d. h. dass eigentlich nur die vom Wer$
benden favorisierte Alternative in Frage kommt. Darauf weist vor allem die




Mitä itse asiassa haluat matkapuhelimeltasi; Tahdotko puhua ihmisten kanssa vai painella
erilaisia nappuloita; Haluatko lähettää )a vastaanottaa vieste)ä )a dataa vai näpelöidä funk$
tionäppäinten kanssa;
Nokia 5110 on kaikkea sitä! mitä matkapuhelimelta haluat mutta ilman mahtavaa näppäin$
viidakkoa. Nokia 5110 on erittäin helppo )a nopea matkapuhelin. 'Nokia 511082.(
Ein dem Aufteilungs$Argument sehr ähnlicher und eng verwandter T-p ist das
Argument der Einschlie&ung2,9 oder Inklusion! wobei man noch zwischen zwei
verschiedenen Subt-pen unterscheiden kann. Beim ersten geht es darum! dass
das Ganze mit einem seiner Teile verglichen wird! wobei weder dem Ganzen
noch dem Teil eine besondere Bedeutung zugeschrieben wird. Der diesem Argu$
ment zu Grunde liegende Topos könnte mit @%2*4H-*.%2*>%(=)*<'&0B*<'&0*%":6*4H-
)'()(*M)'& umschrieben werden. 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18251.(
Die Argumente der Einschlie&ung st%tzen sich mehr oder weniger bewusst
auf den Charakter einer mathematischen Relation zwischen einer Menge und
ihren Elementen 'Perelman 14.48111(. Besonders beim zweiten T-p der Argu$
mente der Einschlie&ung wird die Beziehung vom 3uantitativen Gesichtspunkt
aus betrachtet. Das Ganze umfasst die Teile und ist demnach wichtiger! wert$
voller 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18251(. Folgende Beispiele zeigen an$
schaulich! wie dies im Te/t funktioniert. Hier 'Beisp. 7.21( wird zuerst das
Argument der Aufteilung verwendet 'dies wurde schon oben besprochen( und
danach gleich das Argument der Einschlie&ung! dem der Topos D%2*>%(=)*'20
$)6-*F)-0*%&2*)'(*M)'& zu Grunde liegt. Es wird also darauf hingewiesen! dass es
besser ist! wenn man mit einem Produkt alle genannten Handlungen ausf%hren
kann! als wenn man f%r alle diese Handlungen ein gesondertes Produkt benötigt.
Darauf weisen hier die Formulierungen +%',,'*,)--%&&% 'alles auf einmal( und #(
)()$$7(*,"'(*#2')(2%*2"$$% 'X ist mehr als die Summe seiner Teile( hin.




Kaikki mitä viestintääsi tarvitset liikkeellä ollessasi.
Fa/ )a GSM$puhelin. Sähköposti )a Internet. Päiväkir)a )a osoitteisto. Muistilehtiö )a teks$
tiviestipääte. Kaikki -hdessä.
"a niin pienessä koossa! että ne mahtuvat vaikka takkisi taskuun. Nokia 4000 Communi$
cator on kaikki mitä tarvitset. Siellä missä tarvitset.
4aikki kerralla
Kaikki Nokia 4000 Communicatorin toiminnot ovat keskenään -hteensopivia.
Siirr- mistä tahansa toiminnosta osoitteistoon tai soita niistä suoraan. Vastaanota muistio
hil)aisesti kesken kokouksen. Kir)oita muistio )a faksaa se. Soita perään keskustellaksesi
tekstistä $ samalla kun luet sitä omalta nä-töltäsi. Vastaanota sähköpostiviesti )a lähetä se
eteenpäin faksina.
Nokia 4000 Communicator on enemmän kuin osiensa summa. Kaikki sovellukset toimivat
-hdessä. Fksinkertaisesti! tehokkaasti. 'Nokia 400082.(
Im Beispiel 7.22 wird mit dem ersten Ausdruck !#*<"0*F')*=F)' ebenfalls darauf
aufmerksam gemacht! dass man mit dem beworbenen Produkt einen doppelten
Zweck auf einmal erreichen kann. Dies wird dann mit den e/pliziten Auffor$
derungen ])-&%(<)(*!')*$)6-*%&2*)'(*K%(.6)&.*oGGGp*])-&%(<)(*!')*$)6-*%&2*)'(
C"0#0)&)4#( und Fragen @%-"$*2#&&0)(*!')*2':6*$'0*)'()$*K%(.6)&.*="4-').)(/
<)E)(B*F)((*!')* <&)':6* )'(*C"0#0)&)4#(*.%="E),#$$)(*,8(()(d* oGGGp*@%-"$
2#&&0)(* !')* 2':6* $'0* )'()$* C"0#0)&)4#(* ="4-').)(<)E)(B* F)((* !')* <&)':6* )'(
K%(.6)&.*.%="E),#$$)(*,8(()(d*gest%tzt.
Beisp. '7.22(8
'o gut wie ?wei7 M$ 2OOO.
Handheld und Carphone mit Anrufbeantworter
A...B
+agenuk M$ 2OOO7 Verlangen 'ie >e@r als ein +anA@elA. 
3er neue MaLstab CPr &eAienungsko>Cort.
Warum sollten Sie sich mit einem Handheld zufriedengeben! wenn Sie gleich ein Auto$
telefon dazubekommen können; Die elegante Lösung hei&t Hagenuk MT 2000 und
besticht schon im NHand-T$Einsatz in D1! D2 und allen europäischen GSM$Netzen durch
ihren au&ergewöhnlichen Bedienungskomfort.
A...B
+agenuk M$ 2OOO7 Verlangen 'ie >e@r als ein %utoteleCon.
3er neue MaLstab CPr &eAienungssiB@er@eit.
Warum sollten Sie sich mit einem Autotelefon zufriedengeben! wenn Sie gleich ein Hand$
held dazubekommen können; Das MT 2000 zeichnet sich im Fahrzeugbetrieb besonders
durch sein funktionelles Sicherheitskonzept aus. 'MT 200081:5.(
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Der Topos D%2*>%(=)*'20*$)6-*F)-0*%&2*)'(*M)'& wird sowohl bei den deutschen
als auch bei den finnischen Prospekten verwendet. Bei diesen Fällen kommen
im Finnischen beispielsweise feste Ausdr%cke vor wie )()$$7(*,"'(*#2')(2%
2"$$%* und 2%$%22%qO6.)227* ?%,)0'22%. Dar%ber hinaus werden in diesem
Zusammenhang Wörter wie O6.'20OO und O6.'20)&$7 verwendet oder im
Deutschen Ausdr%cke wie '20*E)'.)2! ]#-0)'&)*J#(*E)'.)(! J)-)'(0q'(0)<-')-0*GGG*'(
)'()$. Mit diesen Ausdr%cken wird darauf hingewiesen! dass es möglich ist!
*zwei Fliegen mit einer Klappe zu schlagen+8
Beisp. '7.25(8
Mobira Cit-man 500 on puhelin! )ossa -hdist-vät sekä tasku$ että autopuhelimen edut.
Se on oikea taskupuhelin! )ossa on kaikki huippuluokan autopuhelimen ominaisuudet aina
suurinta tehoa m-öten.
Se on oikea autopuhelin! )oka ei vie pal)on tilaa edes paidantaskussa. 'Cit-man 50081.(
Beisp. '7.27(8
'ie Ca@ren Qiel i> %utoI
*e@>en 'ie Aas 'ie>ens '- AoB@ einCaB@ >it.
Autotelefone sind praktisch. Noch praktischer ist es! wenn Sie Ihr Mobitelefon immer bei
sich haben. Deshalb gibt es f%r das Siemens S1 den Kfz$Einbausatz. Sie haben dann ein
Mobiltelefon und ein Autotelefon. Und damit die Vorteile von beiden. 'S187.(
Beisp. '7.25(8
&laupunkt $eleViAeo.





Endlich8 TV und Video in einem. Da& es bei diesem Portable mit integriertem Video$
recorder immer hoch her geht! daf%r sorgen die Kompaktheit und die umfangreichen
Basisfunktionen! die sich einander wundervoll ergänzen. A...B 'Blaupunkt82..(
Dar%ber hinaus kommt in diesem Zusammenhang im Deutschen oft auch die
Form (':60*("-*GGG*2#(.)-(*%":6 vor oder Ähnliches wie z. B. (':60*("-GGGB*()E)(
GGG*%":6*q*="270=&':6*b="$*GGGc*(#:6*... Nach Helbig=Buscha '144787,5( dr%ckt dies
*eine Hinzuf%gung! einen hervorgehobenen Zusatz aus+ und bedeutet *"(.*="/
270=&':6*%":6+.2,4
2,4 Dabei muss allerdings darauf aufmerksam gemacht werden! dass bei Konstruktionen der
Art (':60*("-*GGG*2#(.)-(*%":6 das Argument der Einschlie&ung häufig nur im Hinter$




3ie :rei@eit i> 1riCC.
Die neue Freiheit ist in Zukunft nicht nur grenzenlos! sie sieht auch kompromi&los gut
aus. Denn das GSM$Handheld MT 2000 von Hagenuk bringt ein Höchstma& an Komfort
auf einen eleganten Nenner.
Das ergonomische Design ist dabei nicht nur besonders ästhetisch! sondern vor allem
funktionell. A...B 'Neue Freiräume81.( 
In den Werbeprospekten kommen auch Argumente der Einschlie&ung vor! die
auf dem Topos @)-*$)6-* ,%((B* ,%((*%":6*F)('<)- basieren! wobei hier das
*mehr+ als das Ganze verstanden wird! als dessen Teil dann *weniger+ zu sehen
ist 'vgl. Perelman 14908.9(. In den deutschen Prospekten kommen in diesem
Zusammenhang häufig Formulierungen mit %":6 oder 2#<%- ? Thematisierung
eines e/tremen Punktes 'z. B. %":6*E)'*2:6&):60)-*])-E'(."(<( vor. Wenn z. B.
in den folgenden zwei deutschen Te/tst%cken darauf aufmerksam gemacht wird!
dass zum einen das beworbene Produkt auch f%r die härtesten Hand-$Einsätze
perfekt ger%stet ist oder zum anderen! dass das Produkt sogar die Sommerzeit
auf Winterzeit selbst umstellt! folgt daraus erstens! dass das beworbene Produkt
dann bestimmt f%r den normalen Gebrauch perfekt ger%stet sein muss und
zweitens! dass das Produkt 'im zweiten Beispiel( auch etwas kleinere Finessen
selbst erledigen kann.
Beisp. '7.2.(8
+arte 'B@ale. 'tarker 4ern7
P@ilips 3iga
Das Philips Diga ist auch f%r Ihre härtesten Hand-$Einsätze perfekt ger%stet. Der stabile
Tastatur$Schieber sch%tzt bestens vor Kr%meln und Stö&en. Und verhindert zusammen mit
der Tastatursperre! da& sich das Hand- durch ungewolltes Dr%cken der Tasten *selb$





Da hei&t es einfach zugreifen8 Die Top$VHS$Mono$Maschine mit vier Videoköpfen und
ShowView sorgt nicht nur f%r erstklassige Bild3ualität! sondern auch f%r be3ueme Selbst$
bedienung! die sich nicht nur auf die Programmierung beschränkt. Denn das meiste ist
schon angerichtet8 Datum und Uhrzeit einmal aktiviert! werden permanent aktualisiert :
sogar Umstellung von Sommer$ auf Winterzeit. 'Blaupunkt859.(
Ähnliches gilt auch bei den folgenden finnischen Beispielen. Im Finnischen
werden hier z. B. das Suffi/ /,'( verwendet oder I#?% oder ähnlich wie im




on vaativan kä-ttä)än t--likäs! pieni )a kev-t puhelin. Ainutlaatuisen signalointinsa ansi$
osta -hte-det toimivat vaikeissakin olosuhteissa koko maassa )a kaikkialla NMT 750
$verkon kuuluvuusalueella. 'Kaikki puhelimista817.(
Beisp. '7.50(8
ACU 9152 $antenninsäädin sopii tä-dellisesti -hteen SAT 90018n )a 90058n kanssa. Siinä
on mm. 70 oh)elmoitavaa satelliittien si)aintia! digitaalimittaus antennin asennon tarkkaan
määrittämiseen! riittävästi tehoa )opa kaksimetrisiä lautasia varten )a nopea! -ksinkertainen
k-tkentä. 'Nokia855.(
Aus den obigen Beispielen geht allerdings schon hervor! dass bei dieser Art von
Argumenten der Einschlie&ung auch andere Interpretationsmöglichkeiten durch$
aus nahe liegen. Neben dem Argument der Einschlie&ung können diese Te/t$
passagen z. B. häufig auch als Argument des Beispiels 'vgl. Kap. 7.2.5.7.1(
betrachtet werden.
6.2.5.2.5 $opos Aes VergleiB@s
An erster Stelle ist hier anzumerken! dass es f%r vergleichende Werbung sowohl
in Deutschland als auch in Finnland gesetzliche Regelungen gibt. Wehner
'144,852( bemerkt dazu Folgendes8
*In Deutschland sind Aussagen mit direktem Bezug zu genannten oder nicht genannten
Wettbewerbern dann zulässig! wenn die Behauptung der Wahrheit entspricht und der Kon$
kurrent nicht herabgesetzt wird.+
Ähnliches gilt auch in der finnischen Werbung. Durch das Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb 'UWG( war vergleichende Werbung in Deutschland
fr%her nicht zulässig. Das galt f%r unmittelbare Vergleiche! bei denen es also um
eine Fakten vergleichende Gegen%berstellung der Produkte von anderen Her$
stellern ging. Die EU$Richtlinie zur vergleichenden Werbung wird aber in das
UWG integriert. Laut dieser Richtlinie ist die vergleichende Werbung dann
zulässig! wenn
*sie nicht irref%hrend ist! Waren oder Dienstleistungen f%r den gleichen Bedarf oder die$
selbe Zweckbestimmung vergleicht. Zudem d%rfen nur ob)ektiv nachpr%fbare und t-$
pische Eigenschaften dieser Waren und Dienstleistungen verglichen werden! keine Ver$
wechslungen zwischen den Wettbewerbern verursacht werden! keine anderen Marken$!
Handelsnamen oder Unterscheidungszeichen herabgesetzt werden.+ 'Internet$Seiten8
ZAW# vgl. Gramberg 14498190.(
22.
Trotz dieser Regelungen kommen unter den 3uasilogischen Argumenten die
Argumente des Vergleichs2.0 in den untersuchten Werbete/ten )edoch am
häufigsten vor. Die vergleichende Werbung tritt beispielsweise in der Form auf!
dass man Komparative und Superlative verwendet! ohne dabei den konkreten
Bezugspunkt zu erwähnen. Es ist aber zu ber%cksichtigen! dass Vergleiche! vor
allem die)enigen! die auf 6berlegenheit basieren! in den finnischen Werbe$
prospekten häufiger eingesetzt werden als in den deutschen Prospekten.
Beim Topos des Vergleichs werden die 2b)ekte der Diskussion einander
gegen%bergestellt mit dem Ziel! dass sie beurteilt werden können! indem man
ihre Verhältnisse zueinander betrachtet. Dem Vergleich liegt die Idee zu
Grunde! dass das Urteil gegebenenfalls kontrolliert werden kann 'Perelman
1490891(. Dies sollte möglich sein! weil sich diese Aussagen auf irgendeinen
mehr oder weniger e/akten Ma&stab st%tzen! der dann mit Hilfe bestimmter
Kriterien eine Vergleichsgrundlage ermöglicht. Eine solche Vergleichsgrundlage
kann z. B. durch 2ppositionen 'teuer : billig(! durch 2rdnung auf einer Skala
'länger als( und durch 3uantitatives 2rdnen 'Ma&einheiten8 das Gewicht in kg(
dargestellt werden 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18272(. 6berhaupt stellt eine
3uantitative Aussage oft einen Vergleich dar. Hier ist aber zu betonen! dass
3uantitative Angaben in diesem Zusammenhang nicht den einzig entscheidenden
Ma&stab bilden. Weil hier der Wirkungsaspekt wichtig ist! spielt vielmehr die
Wahl der verglichenen Grö&en eine bedeutende Rolle 'Perelman 1490892f.#
Kienpointner 14958100(.2.1 Durch die treffende Wahl der Vergleichsgegen$
stände erhält das Argument also mehr Wirkungskraft und auch eine höhere
Glaubw%rdigkeit. In den untersuchten Werbeprospekten wird der Werbegegen$
stand allerdings nur selten e/plizit mit einem oder mehreren konkurrierenden
Produkten verglichen! weil dies )a in Deutschland und in Finnland nur in
bestimmten Fällen gestattet ist. Der e/plizite Vergleich! d. h. ein Vergleich! in
dem namentlich eindeutig genannte Produkte miteinander verglichen werden!
kommt aber in den Werbeprospekten in Form von Autoritätsargumenten vor! die
Testresultate irgendeiner unabhängigen Pr%finstitution darstellen. In diesen
Fällen ist der Werbende f%r den Vergleich also nicht selbst verantwortlich!
sondern er zitiert nur *ob)ektive+ Testresultate. Der Vergleich ist damit nach$
pr%fbar.
2.0 Siehe Perelman=2lbrechts$T-teca '14.18272ff.(.
2.1 Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18275( illustrieren dies mit Hilfe des Beispiels! dass
es in einem bestimmten Fall wirkungsvoller ist! ein Land als !neun mal grö&er als
FrankreichD zu charakterisieren als !halb so gro& wie BrasilienD.
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^berlegen@eit
Ein Vergleich kann auf der 6berlegenheit eines der Vergleichsgegenstände
basieren. Dies kann vor allem durch die Anwendung des Superlativs zum Aus$
druck gebracht werden. Zum einen kann dann das Werbeob)ekt als 'allen(
anderen vergleichbaren oder konkurrierenden Produkten %berlegen beurteilt
werden. Zum anderen ist es aber auch möglich! dass das Produkt f%r einzigartig
und daher unvergleichlich gehalten wird# d. h. es ist nur mit sich selbst ver$
gleichbar.
 Die Häufigkeit der Superlative in der Werbung ist schon in vielen Untersu$
chungen zur Werbesprache bemerkt worden.2.2 In den hier anal-sierten Werbe$
prospekten wird der Superlativ ebenfalls häufig gebraucht. Dies geht aus den
folgenden Beispielen anschaulich hervor8
Beisp. '7.51(8
/uropa gren?enlos Aigital
GSM 'Global S-stem for Mobile Communications( hei&t die Zauberformel! %ber die Sie
in wenigen "ahren in 1. europäischen Ländern flächendeckend! ohne Grenzen! mobil tele$
fonieren können. A...B Sie m%ssen nur Ihre persönliche Telekarte in irgendein GSM$
Telefon stecken und dies auf Empfang schalten. Alles weitere besorgen die Vermittlungen
der Netze.
Die technischen Grundvoraussetzungen von GSM b%rgen dabei f%r höchsten Standard8 Es
codiert die Sprache und %berträgt alle Informationen in kleinen Datentelegrammen.
Dadurch bietet GSM ein Höchstma& an Abhörschutz und garantiert 6bertragungs3ualität!
die den analogen Standard deutlich %bertrifft. Vorbei ist die Zeit der Hintergrund$
geräusche und Probleme der Sprachwiedergabe in entlegeneren Gebieten. 'CarTel MC=
TC82.(
Beisp. '7.52(8
%uC jeAen :all Aie riB@tige #a@lR
Verständlicherweise empfehlen wir Ihnen bei der Beantwortung der Frage nach dem
richtigen Mobiltelefon f%r das D$Netz unser P1. Denn damit sind Sie sowohl im D1$ und
D2$Netz auf dem neuesten Stand der Technik. 'P185.(
Beisp. '7.55(8
$D'erQiBe. /in $ea>J ein #ort.
,eistungsstarke *et?e CPr )@re 4o>>unikation.
Was wären die leistungsfähigsten Netzwerke! die vielseitigsten Dienstleistungsangebote
ohne einen perfekten Service; Die Deutsche Telekom hat f%r sämtliche Bereiche passende
Lösungen8 Kommunikationsnetz! Anschl%sse und Service sind beim Team des T$Service!
auf dessen lang)ährige Erfahrung Verla& ist! in den besten Händen. 'Telekom850.(







NMT on -hä usea>>alle oikea -%0,%'2".
Telen kaksi NMT$verkkoa : NMT 400 )a NMT 750 : tar)oavat Sinulle toimivan matkapu$
helinpalvelun! olipa kä-ttötarpeesi millainen tahansa. NMT$palveluista voit valita itsellesi
Suomen laa)imman peittoalueen! edullisimmat puheluhinnat! tarvitsemasi NMT$lisäpalve$
lut )a parhaiten sopivan liitt-mät--pin. 'Telen NMT81:2.(
Beisp. '7.55(8
HALUTUIN
"os etsit parasta mahdollista puhelinta! sinun on s--tä tutustua Nokia 21108aan.
Sitä on heti alusta pitäen pidett- markkinoiden parhaimmin muotoiltuna! kehitt-neimpänä
)a helppokä-ttöisimpänä GSM$puhelimena. Useiden eri alo)en lehtien testivoitta)asta on
kehitt-n-t kansainvälinen puhelimenkä-ttä)ien suosikki.
Nokia 21108ssa on ominaisuuksia! )oita tarvitset nauttiaksesi nopeasti kehitt-vistä GSM$
verkkopalveluista. "a ne kaikki ovat kä-tössäsi helpoimmalla mahdollisella tavalla. Näet
suuressa nä-tössä toiminnot! )oiden kä-tössä puhelin opastaa askel askeleelta helpoilla
oh)eteksteillä.   
Monipuolisuudestaan huolimatta Nokia 2110 on pienempi kuin useimmat lompakot.




Nokia 2110 on m-ös tä-dellinen ratkaisu langattomaan tiedonsiirtoon GSM$verkossa. A...B
LIIKKUVIN
Luonnollisesti Nokia 2110 on muutettavissa m-ös tä-delliseksi autopuhelimeksi. A...B
KANNETTAVIN
Nokia 2110 sisältää ominaisuuksia! )oilla pääset tehokkaasti h-öd-ntämään n-k-isiä
GSM$palvelu)a! sekä valmiuksia m-ös tulevaisuutta varten. Sisäänrakennettu)a ominai$
suuksia tä-dentävät lukuisat lisälaitteet! )oilla saat kaikissa oloissa eniten irti puhelimes$
tasi.
Miten asiaa katsotkin! huomaat nopeasti Nokia 21108n olevan markkinoiden tä-dellisin
taskupuhelin. 'Nokia 211082:5.(
Wie man sieht! wird in den Werbebotschaften das beworbene Produkt! das
beworbene Netz oder der beworbene Dienst als das Beste! Schnellste! Popu$
lärste! Beliebteste! W%nschenswerteste! Kleinste! Leichteste! G%nstigste! Leis$
tungsfähigste usw. dargestellt. Dies ist allerdings häufiger in den finnischen
Prospekten der Fall als in den deutschen Prospekten.
250
Die superlativische Bedeutung wird aber nicht nur durch die grammatika$
lische Form des Superlativs! sondern auch durch andere sprachliche Formen
ausgedr%ckt! nämlich durch semantisch superlativische! hochwertende Präfi/e
und andere Mittel der Wortwahl. Diese Fälle nenne ich 2"?)-&%0'J'2:6)*C"2/
.-H:,). Die f%r Werbete/te t-pischen superlativischen Ausdr%cke betonen die
Einzigartigkeit und die 6berlegenheit des beworbenen Produkts. Das beworbene
Produkt! ein Produktmerkmal oder selbst der Werbende wird als %berragend dar$
gestellt. Dazu dienen im Deutschen zum Beispiel Wortbildungselemente wie




Top$Leistung mit Top$Ausstattung8 Mit der antistatischen Beschichtung der SuperFlat$
Bildröhre ein nahezu staubfreies Klarsicht$Vergn%gen. Der Energiesparschalter schaltet
das Gerät nach Programmierung oder Fernbedienung p%nktlich ab. Der Vorteil8 Man spart
Strom und hat bei Abwesenheit mehr Sicherheit. 'Blaupunkt81..(
Beisp. '7.5.(8
%usAauernA7 3er ,iDlonenD%kku
Er ist ultraleicht und hält ultralang8 50 Stunden Bereitschaftszeit oder bis zu 2 Stunden
Sprechzeit. 'Siemens S,85.(
Beisp. '7.59(8
'pit?enD,eistung CPr ProCis D
)@r neues /DPlus +anAG P$D--
'o bleibt >an i> 1esB@FCt
Wenn Sie geschäftlich viel unterwegs sind! ist ein Hand- f%r Sie unverzichtbar. Dann
sollte Ihnen eines der Besten gerade gut genug sein. Unser Spitzengerät hei&t PT$11. Ein
Profi! mit dem Sie alle Dienste von E$Plus einfach und schnell in Anspruch nehmen
können. 'PT$1182.(
Im Finnischen ist die Präfi/bildung nicht so produktiv wie im Deutschen! aber
es gibt auch hier Elemente! mit denen die 6berlegenheit eines Produkts gegen$
%ber den anderen ausgedr%ckt werden kann! beispielsweise mit 6"'??"$ und
2"?)-$8
Beisp. '7.54(8
Erit-isen kätevä on m-ös automaattinen päivittäinen kellona)an tarkistus teksti$TV8n sig$
naalista! )olloin kellonaikaa ei tarvitse itse muuttaa esim. talvi=kesäaikaan siirr-ttäessä.
Malleissa VR .75, )a VR .95, on m-ös pitkä! 9$tunnin nauhoitus=toistoaika )a super$
tarkka p-sä-t-skuva. Huippumallissamme! VR .95,! on lisäksi CD$tason Nicam$stereo$
ääni. 'Finlu/4,822.(
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Neben den superlativischen Erstgliedern ist es! wie gesagt! möglich! auch durch
bestimmte Wörter und Ausdr%cke die Einzigartigkeit! Superlativität! 6berlegen$
heit zu bezeichnen. Im Deutschen stehen hier Ausdr%cke wie #?0'$%&! '.)%&! ?)-/
4),0! HE)-&)<)(! 6)-J#--%<)(.! %"2<)=)':6()0! )i=)&&)(0! U#(?&"2"&0-%! )'(='</
%-0'<! ?%-* )i:)&&)(:) und )'()*+&%22)* 4H-* 2':6 zur Verf%gung. Als Beispiele









/rleben 'ie eine neue 3i>ension Aes $eleConierens
>it $D*etD)'3*.
Sie wollen am Telefon besser erreichbar sein! mehr Komfort genie&en! neue Kommunika$
tionswelten entdecken und bei den Kosten den vollen Durchblick behalten; Dann brau$
chen Sie T$Net$ISDN! den intelligenten digitalen Anschlu& der Deutschen Telekom! das
Nonplusultra f%r anspruchsvolle Kommunikation : auch im privaten Bereich. 'HomeSet8
2.(
Den superlativischen Ausdr%cken liegt die Annahme zu Grunde! dass sich ein
)eglicher Vergleich er%brigt! wenn es nichts mehr gibt! was z. B. die Bedeutung!
den Wert o. Ä. des beworbenen Produkts vergrö&ern könnte.2.5 Das Produkt




So ein Bild! so wunderschön wie ein Portrait! das sich bewegt8 Mit dem CC ,45 zu
arbeiten ist eine wahre Wonne. Der S$VHS$C$Camcorder der Spitzenklasse ist ein kom$
pakter Bildlieferant! der vom Aufnehmen bis zum Nachbearbeiten unschlagbare <uali$
täten beweist. Das beginnt schon mit dem LCD$Farbsucher! der mit beinahe 1.0.000
Pi/eln %ber eine noch nie dagewesene Farbauflösung verf%gt. Mit 17fach optischem und
29fachem Digitalzoom r%cken auch entfernte 2b)ekte in greifbare Nähe. Dank dieser
e/trem weitwinkligen Konzeption kann aufgenommen werden! was das Zeug hält : A...B.
'Blaupunkt875.(2.7
2.5 Vgl. Perelman=2lbrechts$T-teca '14.1827,(.
2.7 Unterstreichungen von mir.
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Dar%ber hinaus kann im Deutschen der bestimmte Artikel dazu gebraucht
werden! die 6berlegenheit z. B. des beworbenen Produkts auszudr%cken8
Beisp. '7.75(8
3er %: 52-.
3er :ernkopierer >it $eleCon.
Bei vielen Selbständigen oder kleinen Unternehmen ist das Kommunikationsaufkommen
nicht so hoch! da& zwei Amtsleitungen rentabel wären. Dennoch ist der Fernkopierer
neben dem Telefon unverzichtbar f%r die tägliche Arbeit. F%r diese Unternehmen ist der
AF 521 die Lösung.
Der AF 521 vereint Telefon und Fernkopierer in einem Gerät. Und das Beste daran8 der
AF 521 erkennt automatisch! ob ein Telefonat ankommt oder ein Telefa/. Sollte zum Bei$
spiel ein Telefa/ eintreten! schaltet der AF 521 selbständig in den Fa/betrieb und druckt
die entsprechende Fa/mitteilung aus. 'AF 511...85.(2.5
Wenn in den finnischen Werbeprospekten die Einzigartigkeit oder 6berlegen$
heit betont wird! kommen neben den genannten Erstgliedern auch Wörter und
Ausdr%cke vor wie z. B. 07O.)&&'()(! 6%-J'(%'()(! "()&$%! '6%(0))&&'()(! J%'(!
%'(#%! )'*J#'.%*).)2*J)--%0%! #&&%*,)6'0O,2)(*,7-I)227! #&&%*%'J%(*#$%22%q#$%%
&"#,%22%%(q&"#,,%%! #&&%*J)-0%%(2%*J%'&&%. Dies lässt sich anhand der folgenden
Beispiele noch verdeutlichen. Der beworbene Dienst wird im ersten Beispiel in
dem Sinne als einzigartig bezeichnet! dass seine Preise eine Klasse f%r sich sind.
Nur der beworbene Dienst des werbenden Unternehmens sei g%nstig f%r beide
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6%(,,'%*$O82*+#0'2#'00#G*'Kotisoitto82.(
2.5 Unterstreichung von mir.
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In den folgenden Beispielen werden die beworbenen Produkte ebenfalls e/plizit
als einzigartig bezeichnet. Sie können %berhaupt nicht mit irgendetwas anderem
verglichen werden! sie seien %ber alle Vergleiche erhaben! sie seien so voll$
kommene Produkte! dass man dergleichen noch nie gesehen hat! sie seien etwas
Besonderes und Ungewöhnliches8
Beisp. '7.75(8
%'!plus D @uippuluokan QiAeokuQa
Kun näet Nokia$videonauhurin kuvanlaadun! -mmärrät miksi olemme niin -lpeitä paten$
toimastamme AS2plus$tekniikasta. Saksalainen Video$lehti kir)oitti sen olevan niin pal)on
kilpaili)oitaan parempi! että se oli kokonaan vertailun -läpuolella 'Nokia874.(
Beisp. '7.7,(8
Benefon Class 750 Ultra on -htäaikaa autopuhelin! tä-dellinen viestintäkeskus )a kev-t
käsipuhelin. Sen toiminta perustuu Benefonin kehittämään teknologiaan! )onka toiminta$
periaate on ainutlaatuinen maailmassa. Missään toisessa NMT$puhelimessa ei ole vastaa$
vaa ratkaisua! )oka tuo kä-ttä)älleen sekä autopuhelimen tehon että käsipuhelimen edut.
Classin suuri 15W8n lähet-steho on peräti k-mmenkertainen käsipuhelimiin verrattuna.
'Class 750 Ultra82.(
Beisp. '7.7.(8
/) Vd")*e)$dJ /) Vd,44=M)'$d E V%%* /,dMd* 4%0*/)* 40V%
Finlu/ Sk- Design 100 Hz on poikkeus muiden televisioiden )oukossa. Siinä on kaikki
tä-dellisen television ominaisuudet )a hieman enemmänkin. 100 Hz8n taa)uudella luotu iso
kuva on tä-sin välkk-mätön )a siksi m-ös silmille miell-ttävämpi katsoa. 'Finlu/4,87.(
Beisp. '7.79(8
+Fellow FellowE kuuluu tuotesar)aan! )ota valmistetaan ra)oitetusti. "atkossa esittelemme
useita pirteitä )a -ksilöllisiä Nokia$televisioita. Monet niistä edustavat sellaista! mitä ei
vielä ole näht-. 'Nokia871.(
Alle diese Beispiele mögen zeigen! wie vielgestaltig die Möglichkeiten sind!
etwas als %berragend oder einzigartig zu bezeichnen! und es lässt sich sagen!
dass in der Werbung die Möglichkeiten weidlich ausgeschöpft werden.
Neben dem Superlativ und den superlativischen Ausdr%cken wird in den
Werbete/ten beim Vergleichen oft auch der Komparativ verwendet! wobei noch
der sog. unvollständige Komparativ '*incomplete comparative+( zu unterschei$
den ist 'vgl. Hantsch 14.58175(. Damit wird die direkt vergleichende Werbung
scheinbar vermieden. Der Vergleich mit dem Superlativ liegt oft an der Grenze
des *Vergleichsverbots+! denn es kann nicht nachgewiesen werden! dass der
Werbegegenstand die modernste! schönste! beste usw. Lösung ist. Dies ist der
Fall vor allem bei Vergleichen! die nicht oder nur schwer 3uantifizierbar sind.
Die Komparativform ruft beim Konsumenten auf einer tieferen Bedeutungs$
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ebene das Vergleichen hervor! was dann dazu f%hren soll! dass der Konsument
das Produkt oder das Unternehmen den anderen Produkten=Unternehmen als
%berlegen ansehen wird.
Im Folgenden f%hre ich einige Beispiele an! in denen der Topos des Ver$
gleichs in Gestalt des Komparativs vorkommt. Im ersten Beispiel '7.74( ist der
Vergleich in dem Sinne vollständig! dass der Vergleichsgegenstand auch
genannt wird '0)20'J#'00%I%%,'(*?%-)$?'# sogar besser als der Testsieger(. Der
Vergleich hat dabei 'obwohl im Komparativ( eine superlativische Bedeutung!
denn wenn etwas besser als der Testsieger ist! muss es wirklich %berragend sein.
Darauf weist noch das Suffi/ /,'( hin.
Beisp. '7.74(8
Finlu/ Sk- Design malli U2 $ testivoitta)aakin parempi uutuus vaativaan kotiin. Nautit$
tavan tarkka kuva )a puhdas stereoääni 'Finlu/4.84(
Bei den anderen Beispielen geht es um den unvollständigen Komparativ# d. h.
der Vergleichsgegenstand wird nicht e/plizit genannt. Allerdings wird hier nicht
nur der Komparativ gebraucht! sondern zusammen mit den unvollständigen




Sigma tar)oaa erittäin h-vän äänenlaadun. Flivoimainen kuuluvuus saavutetaan tehokkaan
radio$ )a antenniteknologian avulla. Fhte-densaantia parantaa Benefonin kehittämä tehos$
tettu signalointi 'BST(. 'Sigma87.(
Beisp. '7.51(8
'0!M%,%)'$% !'%%M)'$% M% M!3/"*)% M0!$!),0%.
$0,!4'/*% +/,PP!4d=$$e)'$d +0)PP0$/4*))44%%.
Finlu/in menest-ksen kulmakiviä on aina ollut taito -hdistää tulevaisuuden vaatimukset )a
tämän päivän teknologia erinomaiseksi kokonaisuudeksi. Sen vuoksi kotimaiset Finlu/$
televisiot ovat huipputuotteita! )oiden hankintaan voi olla t--t-väinen vielä vuosienkin
kuluttua. Erit-istä huomiota Finlu/illa kiinnitetään valmistettu)en tuotteiden laatuun )a vir$
heettöm--teen. A...B
Tärkeä osa Finlu/$laatua on huipputarkka kuva! )ota mikroprosessori valvoo lähes )okai$
sessa mallissa. Kehitt-neempien mallien digitaalinen kuvanmuodostus vie televisiokuvan
vieläkin paremmaksi $ niin lähelle luonnollista kuin tänä päivänä on mahdollista.
Muotoilun huippulaadusta Finlu/ on saanut runsaasti tunnustusta )a voimme n-t -lpeinä
todeta lin)an )atkuvan entistäkin voimakkaampana )a persoonallisempana. 2n s-nt-n-t
uusi suomalaisen muotoilun sukupolvi! )onka arvostus tulee -hä vain kasvamaan.
"atkuvan tuotekehit-ksen tuloksena tämän päivän televisiossa on niin pal)on erilaisia
toiminto)a )a kä-ttömahdollisuuksia! että niiden kä-ttö ilman h-vää suunnittelua olisi var$
masti vaivalloista. Finlu/in kehittämä CID$kuvaruutunä-ttö)är)estelmä tekee huipputek$
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niikan kä-töstä lastenleikkiä. Valitset vain haluamasi toiminnot värien perusteella )a painat
k-seisen väristä painiketta. Helpommaksi ei television kä-ttö voi tulla. 'Finlu/4585.(
Beisp. '7.52(8
3as MobilteleCon (6 Bo>paBt
/ine neue )nCrastruktur CPr alleJ
Aie >obil teleConieren wollen.
Sie sind viel in der Stadt unterwegs; Beruflich oder privat; Das ist eigentlich egal. Denn
mit dem C7 compact von Siemens kann )etzt )eder mobil telefonieren und damit immer
erreichbar sein. In den Ballungszentren und den Gro&städten! eben %berall dort! wo es das
)etzt auf 29. Kanäle erweiterte Netz zulä&t. Damit wird die mobile Kommunikation noch
attraktiver. Und noch leichter! wie mit dem C7 compact von Siemens kann man sich die
Sache wirklich nicht machen. 'C782.(
Wie man sieht! werden in den Werbete/ten häufig gleichzeitig und neben$
einander mehrere Vergleichsmittel gebraucht. Neben einem Komparativ kom$
men z. B. superlativische Ausdr%cke oder neben einem Superlativ andere super$
lativische Ausdr%cke oder e/akte Ma&angaben vor! die dann zusammen den
Rezipienten das Bild vermitteln sollen! dass das Werbeob)ekt wirklich besser als
beispielsweise die fr%heren Produkte oder dass es sogar von %berragender <uali$
tät ist.
In enger Verbindung mit dem Vergleichsargument im Superlativ werden häu$
fig auch andere Argumentt-pen verwendet. Zum Beispiel wird der später 'im
Kap. 7.2.5.5.,( behandelte T-p *Gruppe$Mitglieder+ oft mit einem Vergleich
per Superlativ kombiniert. Dies zeigt sich anschaulich beim folgenden Beispiel!
wo das beworbene Produkt als eines der kleinsten und leistungsfähigsten
Hand-s bezeichnet wird# d. h. das Produkt gehöre zur Gruppe der kleinsten und









Dar%ber hinaus kommt das Argument des Vergleichs mit Superlativ in den Pros$
pekten auch eng verbunden mit einem Autoritätsargument vor 'mehr im Kap.
7.2.5.5.5(8
Beisp. '7.57(8
Saloralla on -livoimaisen h-vä hinta=laatusuhde : siksi se on Suomen suosituin video$
merkki. "a mikä olisikaan sille luontevampi tv$pari kuin Suomen suosituin televisiomerk$
ki! Salora. 'Salora4,825.(
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Der Werbetreibende st%tzt sich beim obigen Beispiel zum einen auf den Topos
des Vergleichs! zum anderen aber gebraucht er auch den Topos der Autorität!
indem er darauf hinweist! dass sehr viele Menschen sich schon f%r dieses Pro$
dukt entschieden haben und auch mit ihm zufrieden sind. Im folgenden Beispiel
kommen ebenfalls das Vergleichsargument und das Autoritätsargument 'hier mit
Hinweis auf eine bestimmte Auszeichnung( nebeneinander vor8
Beisp. '7.55(8
/AelJ 'oCtware unA gut7
'o sie@t ViAeo Aer <ukunCt aus.
Das Beste zuerst8 Selten sind Mensch und Videorecorder solch ein Asic@B ausgezeichnete
Beziehung eingegangen. Auszeichnung des Design$Institutes Nordrhein$Westfalen f%r
höchste Ergonomie! beste <ualität! hervorragendes Design. Deshalb treten unsere Top$
Videorecorder nun auch im einheitlichen Gewand auf. Neue softwarekombinierte Schnitt$
möglichkeiten bilden au&erdem eine neue Schnittstelle zur Video$Zukunft8 Videoschnitt
per PC bedeutet Perfektion ... und Erlebnisse wie im richtigen Film. 'Blaupunkt850.(
Hier verleiht die Angabe eines Autoritätsbeweises der superlativischen Behaup$
tung mehr Glaubw%rdigkeit.2., Die Argumente! die sich auf veröffentlichte
Testurteile st%tzen! sind in der Werbung und in den untersuchten Werbe$
prospekten häufig gebrauchte Formen. Dies hängt wohl auch mit dem be$
worbenen Gegenstand zusammen! denn die im untersuchten Korpus beworbenen
Produkte sind allesamt solche! f%r die viele Testberichte und Testurteile vor$
liegen. Anhand solcher Untersuchungen ist es in der Werbung möglich! Ver$
gleiche anzustellen! die auf Urteilen unabhängiger Pr%fer basieren! um so zu
vermeiden! dass die Regelungen in Bezug auf unlautere Werbung verletzt wer$
den.2..
2., Es handelt sich um den sog. *snowballing effect+ von Perelman=2lbrechts$T-teca '14.18
507(.
2.. In der Werbung wird hier manchmal gegen die Regelungen versto&en. Es ist nämlich
möglich! dass die dargestellte Vergleichsgrundlage nicht richtig ist! d. h. dass man den
Test in der Werbung falsch interpretiert bzw. zitiert hat. Dies war gerade der Fall bei der
Werbekampagne von Radiolin)a! wo behauptet wurde! dass die Preise von Radiolin)a
g%nstiger wären als die des Konkurrenten. Nach einem Urteil des finnischen Markt$
ordnungsgerichts war dieser Preisvergleich unlauter und irref%hrend. Das Gericht hat
Radiolin)a verboten! beim Hinweis auf irgendwelche Testergebnisse solche auf Kosten$
g%nstigkeit basierende Ausdr%cke zu verwenden! die eigentlich nicht aus dem betreffen$
den Test hervorgehen. 'Helsingin Sanomat 19.12.14498 B12.( Im untersuchten finnischen
Korpus findet sich auch ein Beispiel aus dieser Werbekampagne8
*Vuoteen 1442 saakka Suomessa oli vain -ksi matkapuhelu)a välittävä -rit-s! sitten
markkinoille tuli -ksit-inen haasta)a! Radiolin)a. Tämän )älkeen matkapuhelu)en hinnat
ovat laskeneet noin 50H. Tänäänkin Radiolin)a on tutkitustiU( edullisin GSM$operaat$
tori.
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Nach Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.1827,( kann die Wirkung eines
Vergleichsarguments auch durch Hinzuf%gung einer Einschränkung verstärkt
werden. Dies soll den Rezipienten verdeutlichen! dass ein richtiger und glaub$
w%rdiger Vergleich vorliege. Auch in den untersuchten Werbete/ten kommen
solche Einschränkungen vor. Sie dienen hier vor allem der Effektivität des Ver$
gleichs und der durch ihn bezeichneten superlativischen Aussage. Die 6ber$
legenheit des Produkts soll nämlich dadurch noch mehr betont und klarer
ausgedr%ckt werden. Dies ist der Fall bei folgenden Beispielen8
Beisp. '7.5,(8
DER SCS 100=29 UND DER SCS 100=52
NUR FLIEGEN IST SCHGNER
DER 100 HERTZ$HIT IM 1,84$F2RMAT 'Fliegen81(2.9
Beisp. '7.5.(8
4%$'/,/ M% 400*$/,/ E %)3!MM)* V!)$ 4!4/% $%P%+$0M%$ V%)*
P%)4%* Pdd,,d
Uudet elokuvat! videopelit )a CD$R2M $oh)elmat sekä enenevässä määrin m-ös televisio$
lähet-kset mahdollistavat ennen kokemattoman nautinnon tar)oamalla vaikuttavan kuvan
lisäksi uuden a)an äänentoistoa.
Uusi! mullistava Dolb- Pro Logic $)är)estelmä s-nn-ttää moniulotteisen äänimaailman!
)oka on ollut aikaisemmin mahdollista vain elokuvateatterissa. Finlu/in kehittämässä
Subwoofer$äänentoistoratkaisussa erillinen vahvistin )a bassokaiutin antavat äänelle tuntu$
vasti lisää s-v--ttä sekä voimaa )a tuovat koettavaksi todellisia eläm-ksiä. 'Finlu/4,8,.(
Der Bezug auf eine Wahl bzw. eine Entscheidung impliziert immer auch einen
Vergleich 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.1827.(. Wenn etwas als eine gute
Wahl bezeichnet wird! impliziert dies! dass das betreffende 2b)ekt in der Lage
sei! bei möglichen Vergleichen gut abzuschneiden. Au&erdem kann eine gute
Wahl auf das Gef%hl von Zufriedenheit hinweisen8 
Beisp. '7.59(8
'alora V-T- 28f 2Tf
0pea koti>ainen -OO +?DkuQatekniikan stereoDtQJ jossa %P'iD QiritGsauto>atiikkaJ
selkeF MegateHtDkuQaruutunFGttK ja @uippunopea tekstiDtQ
Kotimaiset 100 Hz8n stereo$tv8t ovat suomalaista huippuosaamista parhaimmillaan. Välk$
k-mätön 100 Hz kuvatekniikka tuo mukanaan silmää miell-ttävän! terävän )a kirkkaan
kuvan. M-ös muut tv8n toiminnot ovat samaa huippulaatua )a äärimmäistä selke-ttä sekä
helppokä-ttöis--ttä. T--likkäät Megate/t$kuvaruutunä-töt opastavat selvällä suomen kie$
"os edelleen olet epätietoinen! millaisen liitt-män puhelimeesi valitsisit! vastaa seuraa$
viin k-s-m-ksiin kunnian )a omantunnon kautta. A...B U( Lähde8 Liikenneministeriö 7=4.+
'Kala82.(
2.9 Der Te/t verkn%pft sich mit einem Bild! in dem zwei Fernseher und Fallschirmspringer
dargestellt werden.
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lellä! APSi$virit-sautomatiikka huolehtii kanavien tallennuksesta )a markkinoiden nopein
teksti$tv palvelee monipuolisesti. Vaativan katseli)an upea! kotimainen valinta. 'Salora4.8
11.(
In diesem Beispiel wird das Konzept einer ausgezeichneten Wahl noch mit
superlativischen Ausdr%cken kombiniert! was dem Vergleich eine noch grö&ere
Wirkung verleiht und deutlich auf die 6berlegenheit des beworbenen Produkts
gegen%ber den Konkurrenten hinweist. Die Auffassung einer guten Wahl kommt
dar%ber hinaus beim Hinweis auf eine richtige Lösung 'etwas ist die Lösung(
zum Ausdruck.2.4
%norAnung auC einer 'kala
Der Komparativ dient nicht nur der Bezeichnung der superlativischen Bedeu$
tung. Mit ihm wird auch eine Anordnung auf einer Skala ausgedr%ckt! sofern es
sich um den vollständigen Komparativ handelt# d. h. im Te/t wird ein voll$
ständiger und mehr oder weniger e/pliziter Vergleich von zwei oder mehreren
Gegenständen thematisiert. Daneben kommen auch Vergleiche vor! die den
beworbenen Gegenstand als deutlich g%nstiger als das Normale bezeichnen. In
diesen Fällen wird aber nicht eindeutig angegeben! was als normal zu verstehen
ist.
Im Folgenden stelle ich einige deutsche und finnische Beispiele aus dem
Korpus dar! in denen der Topos des Vergleichs vorkommt! indem eine Anord$
nung auf einer Skala zum Ausdruck gebracht wird. Beim ersten Beispiel wird
die Behauptung %ber die gute Flächendeckung des beworbenen Netzes mit dem
Vergleich gest%tzt! dass das Hand- genauso gut in Br%ssel wie in dem
H%hnerhof der im Beispiel dargestellten Personen funktioniert. In den anderen
Vergleichen werden ein Schlafzimmer in Paris! ein Wohnzimmer in Barcelona
und ein finnisches Zuhause miteinander in Verbindung gesetzt : wie auch
Hand-s und das Telefon zu Hause! Hand-s und eine Tafel Schokolade und





Pekka )a Elina asuvat parik-mmentä kilometriä kaupungin ulkopuolella. Elina kä- kau$
pungissa töissä! Pekka pitää k-lällä pientä kor)aamoa. Lisäksi heillä on pieni kanala )a
2.4 Siehe das Beispiel '7.75(. Dabei war von der Rolle des bestimmten Artikels bei der Dar$
stellung der 6berlegenheit! der Superlativität die Rede.
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lampaita. Vielä vuosi sitten Pekka vannoi! ettei koskaan ostaisi GSM8ää8 +kun se ei kuiten$
kaan kuulu missäänE.
Pekka käväisi kuitenkin matkapuhelinm--mälässä. Siellä hänelle kerrottiin! että Suomessa
on kaksi GSM$verkkoa. "a niiden peittoalueissa on ero)a. Pekalle nä-tettiin Radiolin)an )a
Karttakeskuksen tekemää GT$karttasar)aa. Siitä -hdessä etsittiin Pekan )a Elinan kotitalo.
"a h-vin kuuluu! tummaa sinistä oli kartalla. Samoin koko k-lällä! m-ös Pekan pa)alla.
Sillä samalla reissulla vanha autopuhelin vaihtui GSM$käsipuhelimeen. Sen nä-tössä lu$
kee RADI2LIN"A! esittelee Pekka. "a on kuulunut kaikkialla missä on puhelinta tarvittu$
kin! hän vakuuttaa. 'Europuhelin87.(
Beisp. '7.,0(8
Musta kaunotar
Nokia laa)akuva mallistoon kuuluu m-ös 27 tuuman ',1 cm( TV! )ossa on kaikki suurem$
pien mallien ominaisuudet! kuten Invar$kuvaputki )a Dolb- Pro Logic $ääni. Musta lakka$
pinta )a pehmeänp-öreiksi muotoillut reunat edustavat uutta pelkistett-ä t--likk--ttä. Ta$
vallista pienemmän )a siromman kokonsa sekä t--likkään muotoilunsa ansiosta se sopii
-htä h-vin hienostuneeseen pariisilaiseen makuuhuoneeseen )a trendikkääseen barcelona$





Durch die Hand-s ist Mobiltelefonie auf dem besten Weg! genauso selbstverständlich zu
werden wie das Telefon zu Hause. 3ie Minis ?u> /insteBken unA Mitne@>en werAen
CPr 'ie bei 32 priQat unter @Frtesten &eAingungen getestet. So können Sie sicher sein!
immer beste <ualität mit höchstem Bedienkomfort zu bekommen.
Hand-s sind ideal f%r alle Vielreisenden! die auch ohne Auto häufig unterwegs sind.
Die Leichtgewichte unter ihnen wiegen schon weniger als 200 g. Also nicht mal mehr




Die Formatalternative zum PM 75$15 VT mit 5. cm Bildrohrdiagonale : kleiner! deshalb
handlicher und ohne Spezialgriff. Sonst die gleichen Vorz%ge des *gro&en Bruders+. In
den Farben Anthrazit! Mint oder Blau. 'Blaupunkt825.(
Aus diesen Beispielen geht anschaulich hervor! eine wie wichtige Rolle die
Wahl der Vergleichsausdr%cke bei der Effektivität der Persuasion spielen
kann.290 Es ist nämlich zu beachten! dass die Vergleichsgegenstände sich auch
gegenseitig bewerten können. Es geht gleichzeitig eine Bedeutungs%bertragung
290 Siehe hier auch das Beispiel '7.5( %ber Mobilfunk und Umwelt im Kapitel 7.2.2.
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vonstatten! indem die mit den Vergleichsgegenständen assoziierten Wertungen
und möglichen emotionalen Konnotationen sich einander beeinflussen. Eine
treffende Wahl der Vergleichsgegenstände kann positive Gef%hle beim Rezi$
pienten erregen! d. h. allgemein eine positive Gef%hlslage beim Rezipienten
evozieren. Sie kann %berdies auch einen Sachverhalt veranschaulichen und
damit Klarheit schaffen.
An dieser Stelle sei nochmals darauf hingewiesen! dass es sich in den
Werbeprospekten bei Vergleichen nicht um vergleichende Werbung in dem
Sinne handelt! wie sie z. B. in den Wirtschaftswissenschaften291 häufig definiert
wird! also um Vergleiche! in denen der Werbegegenstand mit e/plizit genannten
Produkten der Konkurrenten verglichen wird. Die Vergleiche in den Werbe$
prospekten stellen als Vergleichsgegenstände z. B. Erzeugnisse gänzlich anderer
Produktklassen dar! andere Produkte des werbenden Unternehmens und Gegen$
stände aus ganz verschiedenen Bereichen 'z. B. eine Tafel Schokolade beim
Beisp. 7.,1(.
WuantitatiQe MaLein@eiten unA Aas 4on?ept Qo> !pCer
Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.1827.( vergleichen Ausdr%cke in Bezug auf
eine gute Wahl mit 3uantitativen Aussagen! weil dabei gewöhnlich darauf hin$
gewiesen wird! dass die=das angegebene 3uantitative Menge=Ma& andere 'weit(
%bertreffen. Bei den untersuchten Werbeprospekten f%r Mobiltelefone=Hand-s
handelt es sich hier meistens darum! dass das Gewicht und die Grö&e des Pro$
dukts genau mit Ma&einheiten angegeben und dabei z. B. die Leichtigkeit und
geringe Grö&e des Produkts im Vergleich zu anderen Produkten angedeutet
werden! obwohl hier ein e/pliziter Vergleichsgegenstand völlig fehlt. Der
Vergleich wird implizit auf einer tiefereren Bedeutungsebene durchgef%hrt. In
diesem Zusammenhang kommen in den deutschen Prospekten mit Ma&angaben
häufig Ausdr%cke wie ("-! 2:6#(* %E! 2#<%- u. Ä. und in den finnischen J%'(!
I#?% vor8
291 Siehe zur vergleichenden Werbung z. B. Park=Lessig=Lee '14418125ff.(. Sie sind in ihrer
Untersuchung zu dem Ergebnis gekommen! dass die Effektivität einer vergleichenden vs.
nicht vergleichenden Werbung durch den Wissensstand des Konsumenten %ber das
Produkt=Warenzeichen bedingt ist. Dadurch ist die Werbestrategie auch vom *life c-cle+
des Produkts abhängig. Park=Lessig=Lee teilten die Werbebotschaften in drei Gruppen
ein8 '1( *product$referencing ads+! '2( *brand$referencing ads+ und '5( *non$referencing
ads+. Die ersten zwei Gruppen können als vergleichende Werbung angesehen werden.
Park=Lessig=Lee stellten fest! dass die *brand$referencing ads+ effektiver als die *non$
referencing ads+ sind! wenn verschiedene Prozessierungs$ und Prädispositionsmessungen
von Werbeeffektivität 'processing and predisposition measures of advertising effectivi$




Preisstur? bei 32 priQatR
Die Preise bei D2 privat sind rekordverdächtig gefallen. Seit dem 50. 2ktober 4, gibt es
?wei nagelneue supergPnstige 32D$ariCe. Sehen Sie sich das mal an und vergleichen
Sie8
Der neue Freizeit$Tarif hei&t D2$Fun27. Damit telefonieren Sie mobil und g%nstig wie
noch nie@ Im Vergleich zum bisherigen D2$Fun ist Aer >onatliB@e &asispreis ArastisB@
u> sagen@aCte 8OU gesB@ru>pCt7 von bisher DM 27!40 auf fun$tastische DM 27!45@
Damit telefonieren Sie täglich von 19 bis 9 Uhr 17 Stunden f%r nur 54 Pfennig pro Minute.
Au&erdem das ganze Wochenende und an bundesweiten Feiertagen. Mit )edem Telefon$
netz Deutschlands@ Bei einer Mindestlaufzeit von 27 Monaten. Wenn Sie %berwiegend
tags%ber telefonieren! ist der neue Business$Tarif D2$Classic27 genau das Richtige f%r Sie.
3a>it teleConieren 'ie ?wisB@en Z unA 2O 0@r CPr nur noB@ SS PCennig pro Minute.
3as sinA satte 5O PCennig weniger als im bisherigen Business$Tarif D2$Classic@ Und mit
sekunden$genauer Abrechnung nach der ersten Minute. Auch der monatliche Basispreis
ist mit DM ,4!45 e/trem attraktiv. 'D2$Info Bo/81.(
Beisp. '7.,7(8
Paljon aikaa
Vakioakulla Nokia 5110 tar)oaa )opa 1,5 minuuttia puheaikaa )a valmiusaikaa )opa 45
tuntia. Voit m-ös tarpeen tullen kä-ttää tehoakkua! )olla puhelimesi valmiusaika on peräti
10 päivää. "a kun et halua turhaa kannettavaa! kä-tät pikkuakkua! )oka -hdessä puhelimesi
kanssa painaa vain 17, grammaa. 'Nokia 511085.(
In diesem Zusammenhang scheinen mir die Betrachtungen von Ducrot und
Ascombre %ber *argumentative operators+ '2#<%-! ("-! 2)6-! J#&&) u. Ä.( und
*argumentative connectors+ '%E)-! F)'&! .)2F)<)(( besonders interessant.292
Ducrot und Ascombre beschäftigen sich u. a. damit! wie *argumentative opera$
tors+ und *argumentative connectors+ einem Te/t eine argumentative Kraft
'*argumentative power+( verleihen und im Te/t eine argumentative Richtung
'*argumentative direction+( ausdr%cken! indem sie einen bestimmten Topos
aktivieren 'van Eemeren=Grootendorst 1445859(. Dies zeigt sich sehr anschau$
lich in den folgenden Beispielen8
Beisp. '7.,5(8
4Fteen sopiQa uutuus.
Technophone 705 $taskupuhelin edustaa NMT$markkinoiden viimeisintä tekniikkaa. Se on
pienikokoinen! taskuun sopiva )a painaa kev-takulla vain 2.5 g. Pienestä koosta )a keve-$
destä huolimatta Technophonen toiminta$aika on erinomainen. Vakioakulla -htä)aksoinen
puheaika on 90 minuuttia )a valmiusaika )opa 90 tuntia. 'TP 70582.(
292 Siehe zu den Untersuchungen von Ascombre und Ducrot und zu ihrem *radical argu$
mentativism+ Bru/elles=Ducrot=Raccah '1445(# Eemeren=Grootendorst '1445859f.(#




32 senkt Aie PreiseR
32D:un267 %b jet?t eine 'tunAe CrP@er gPnstigR
Die wichtigste Nachricht zuerst8 D2 privat hat schon wieder die Preise gesenkt. Ab sofort
ist der D2$Fun27 eine Stunde fr%her g%nstig. Das hei&t f%r Sie8 mobiles Telefonieren ab .
Pfennig gibt>s )etzt f%r 15 volle Stunden. Von 1..00 Uhr bis 9.00 Uhr morgens. Und noch
eine gute Nachricht8 die monatlichen Basispreise beim Business Tarif D2$Classic27 sind
gefallen. Nur noch DM ,7!45 im D2$Classic27 im ,0 sec$Takt und DM ,4!45 im D2$
Classic27 im 10 sec$Takt. Damit sparen Sie bares Geld@ 'Neu82.(
Beisp. '7.,.(8
Wenn Sie beruflich nicht telefonieren! sondern nur Daten und Kurzmitteilungen versenden
und empfangen möchten! gibt>s f%r Sie D2$Data : den B-tes V More$Tarif. Damit nutzen
Sie D2$Fa/! D2$Daten! D2$Message und den D2$Notruf. :Pr nur 3M 26JS8 i> Monat.
Tags%ber versenden Sie Daten und Fa/e mobil f%r nur 44 Pfennig pro Minute. In der
%brigen Zeit sogar f%r nur ,4 Pfennig pro Minute. Abgerechnet wird im g%nstigen 15$
Sekunden$Takt. Damit ist D2$Data die vielseitige und kosteng%nstige Alternative zu
Funkrufdiensten und Datenfunknetzen. 'D2$Info Bo/819.(
In allen drei Beispielen wird auf die Konklusion *man soll sich das Werbeob)ekt
beschaffen+ gezielt. Die Präsenz des argumentativen 2perators ("-=J%'( akti$
viert hier den Topos W)*,&)'()-q<H(20'<)-*)'(*P-#.",0*'20B*.)20#*$)6-*>-H(.)*6%0
$%(*.%4H-B*.%22*$%(*<)(%"*.')2)2*P-#.",0*,%"4)(*2#&&. Ähnliches gilt auch f%r
die in den Beispielen 7.,5 und 7.,, vorkommenden argumentativen 2peratoren
I#?% oder J#&&). Ihnen liegt u. a. der Topos zu Grunde W)*&7(<)-*$%(*$'0*)'()$
C,,"*2?-):6)(*,%((*q*I)*&7(<)-*$%(*%E*`*P4)(('<*$#E'&*0)&)4#(')-)(*,%((B*"$*2#
E)22)-*'20*.)-*E)F#-E)()*>)<)(20%(.*"(.*"$*2#*#44)(,"(.'<)-*'20*)2*%&2#B*.%22
$%(* <)(%"* .')2)2* M)&)4#(* E=FG* .')2)*D')(20&)'20"(<*F76&)(* 2#&&0) 'vgl. van
Eemeren=Grootendorst 1445854(.
Von den obigen Beispielen kommen wir dann zur Betrachtung von
Vergleichen! die sich auf das Konzept des 2pfers st%tzen! weil zwei der wieder$
gegebenen Te/te 'Beispiele 7.,, und 7.,.( in einem anderen Konte/t auch als
solche angesehen werden könnten. Nach Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18
279ff.( geht es bei den Argumenten des Vergleichs! die auf dem Konzept eines
2pfers basieren! in erster Linie darum! was f%r ein 2pfer eine Person daf%r
bringen will! dass sie einen bestimmten Zweck erreichen kann. Kienpointner
'14958100( bemerkt hierzu8
*Dabei werden die 2pfer! Anstrengungen und Bem%hungen! die )emand auf sich nimmt!
um ein bestimmtes Ziel zu erreichen! mit dem Resultat verglichen und dann )e nach dem
Verhältnis zwischen Aufwand und Ergebnis auf$ oder abgewertet A...B.
Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18279( weisen darauf hin! dass dieses
Argument eigentlich )edem Tauschs-stem zu Grunde liegt! auch wenn es nicht
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der einzige Faktor in der Beziehung zwischen einem Verkäufer und einem
Kunden ist. In den Werbete/ten st%tzt man sich aber selten auf diesen Topos.
Dies lässt sich in erster Linie dadurch erklären! dass der 2pfer$Topos im
Konte/t der Werbete/te zuallererst wohl bedeuten w%rde! dass z. B. die
angegebenen Preise hier als 'Geld$( 2pfer betrachtet werden ')e höher der Preis!
desto wertvoller bzw. besser das beworbene Produkt(. Es ist aber durchaus
möglich! dass der Kunde in diesem Fall dar%ber nachdenkt! ob der beworbene
Gegenstand wirklich des Geldopfers wert ist. Um dies zu vermeiden! wird statt$
dessen in den Werbete/ten häufig vielmehr der g%nstige Preis des beworbenen
Produkts den anderen Produkten gegen%ber betont. Wenn dies als Argument des
2pfers verstanden w%rde! verminderte es nur den Wert des Produkts! weil das
2pfer als möglichst klein bezeichnet wird 'siehe hierzu die Beispiele oben(. In
diesem Zusammenhang wird au&erdem deutlich! dass dieses Argument auch als
Mittel:Zweck$Relation 'dazu mehr im Kap. 7.2.5.5.2( verstanden werden kann.
Das 2pfer kann in dem Fall als Mittel zur Erreichung eines Ziels gelten
'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18252(.
Der Topos des Vergleichs mit einem 2pfer kommt in den Werbete/ten aber
in einigen Fällen vor! bei denen darauf hingewiesen wird! dass der Produzent=
Verkäufer ein bestimmtes 2pfer daf%r hat bringen m%ssen! dass die Bed%rfnisse
und W%nsche des Kunden befriedigt werden können8
Beisp. '7.,9(8
4leinerJ @anAliB@er unA alle :unktionen i> 1riCC.
Funktionalität ist wichtig. Sie trägt wesentlich zur Akzeptanz eines Produktes bei. In
dieser Hinsicht war der Bedienhörer )eder neuen Mobiltelefon$Generation von Siemens
schon immer vorbildlich. So auch beim neuen P1. Denn in sein Design und in seine Aus$
stattung haben wir )ede Menge Know$how investiert. Das ist kein Lu/us. Mit dem Griff
zum P1 steuern Sie alle Funktionen Ihres Mobiltelefons %ber die Tastatur des Hörers. Ein$
gängige S-mbole vereinfachen den Umgang mit unserer Technik. 'P187.(
An dieser Stelle ist zu bemerken! dass hier gleichzeitig das Ethos des Wer$
benden hervorgehoben wird. Er wird als ein aktiver Teilnehmer dargestellt! der
sich um die Bed%rfnisse und W%nsche des Kunden k%mmert. Zu beachten ist
hier auch! dass die Effektivität des Topos vom 2pfer häufig von dem Prestige
der Person abhängt! die das 2pfer bringt 'siehe Perelman=2lbrechts$T-teca
14.18274(. "e grö&er sein Prestige ist! desto kräftiger ist das Argument. Hier
lässt sich dann fragen! ob das Prestige des Werbenden kräftig genug ist.
6.2.5.2.6 $opos Aer #a@rsB@einliB@keit
Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18255ff.( rechnen zu den 3uasilogischen
Argumenten noch )ene! die sich auf nicht unbedingt e/akt berechenbare Wahr$
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scheinlichkeiten oder *doch zumindest auf Ideen beziehen! die unterhalb der
Wahrscheinlichkeitsrechnung liegen+ 'Perelman 1490897(.
In den untersuchten Werbeprospekten st%tzt man sich auf das Konzept der
Wahrscheinlichkeit vor allem dann! wenn der Werbende zeigen will! dass der
Konsument schon fast %berall 'in der Welt! in Deutschland! in Finnland usw.(




Mannesmann Mobilfunk hat schon )etzt mehr als 4,H Flächendeckung in Deutschland
erreicht. Das hei&t! da& bereits >inAestens SSU Aer &eQKlkerung 3eutsB@lanAs i> Qon
32 priQat Qersorgten 1ebiet leben und damit abhörsicher und komfortabel telefonieren
können. Mit Anschlu& an alle Telefonnetze der Welt.
Die noch vorhandenen L%cken werden mit Hochdruck geschlossen. "eden Tag kommen
neue Versorgungs$Gebiete hinzu.
F%r Hand-$Nutzer ist bereits )etzt sichergestellt! da& in den Ballungs$Gebieten auch aus
den meisten Gebäuden heraus telefoniert werden kann. 'D2$Info Bo/85.(
F%r diese Fälle ist es t-pisch! dass möglichst gro&e Prozentzahlen angegeben
werden. Dies ist bei dem obigen Beispiel der Fall. Wenn mindestens 44H der
Bevölkerung Deutschlands im betreffenden Gebiet leben und damit mit D2
telefonieren können! ist es sehr wahrscheinlich! dass auch der Rezipient zu
diesen 44H gehört. Mit den hohen Prozentzahlen wird auch Aufmerksamkeit
erregt! Glaubw%rdigkeit geschaffen und allgemein die Botschaft effektiv dar$
gestellt. Dies gilt auch f%r das folgende finnische Beispiel! wo es darum geht!
dass die beworbenen Produkte fehlerfrei und zuverlässig sein m%ssen! weil alle
ihre elektrischen Komponenten zu 100H getestet werden8
Beisp. '7..0(8
Finlu/in menest-ksen kulmakiviä on aina ollut taito -hdistää tulevaisuuden vaatimukset )a
tämän päivän teknologia erinomaiseksi kokonaisuudeksi. Sen vuoksi kotimaiset Finlu/$
televisiot ovat huipputuotteita! )oiden hankintaan voi olla t--t-väinen vielä vuosienkin
kuluttua. Erit-istä huomiota Finlu/illa kiinnitetään valmistettu)en tuotteiden laatuun )a
virheettöm--teen. Kaikki TV$modulit )a )oka ainoa sähköinen osa testataan 100H8sesti.
Tämän vuoksi Finlu/in omista)at voivat luottaa televisionsa toimintaan kaikissa olosuh$
teissa. 'Finlu/4585.(
Mit dem Topos der Wahrscheinlichkeit will man oft darauf hinweisen! dass der
Rezipient voller Vertrauen sein kann. Etwas sollte fast oder völlig sicher sein!
und es wird deshalb möglichst wenig bzw. gar nichts dem Zufall %berlassen.
Dies wird im folgenden Beispiel e/plizit ausgedr%ckt. Das werbende Unter$
nehmen hat au&erdem eine einzigartig genaue Kartenserie erstellt! aus der man
die Flächendeckung des betreffenden Netzes bis auf ein einzelnes Häuschen
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genau ersehen kann. Demnach kann der Kunde sicher sein! dass er mit der Ent$




Mo STU suo>alaisista asuu "aAiolinjan Qerkon peittoalueella
GSM 050 $palvelua rakentaessaan Radiolin)alla on muuan kunniakas p-rkim-s8 )ättää
mahdollisimman vähän asioita sattuman varaan.
Tinkimättömän huolellisen verkkosuunnittelun -hte-dessä s-nt-- ainutlaatuisen tarkka
karttasar)a. Siitä näet Radiolin)an GSM8n kuuluvuuden mökin tarkkuudella. Kun GSM$
puhelimessasi on Radiolin)an Superkortti! tiedät tehneesi turvallisen hankintapäätöksen.
Mutta )os -llät-ksiä kuuluvuuden osalta tulee! olkoot ne iloisia -llät-ksiä. Kesällä $4,
Radiolin)an GSM$verkkoon s-nt-i uusia tukiasemia enemmän )a nopeammin kuin aiem$
missa kartoissa luvattiinkaan. 'Radiolin)an GSM81.(
Neben den sehr hohen Prozentzahlen kommen hier auch entsprechend niedrige
Prozentangaben vor. Ähnlich wie bei den obigen Beispielen versucht man näm$
lich im folgenden Te/tst%ck zu zeigen! dass der Rezipient höchstwahrscheinlich
in einem Gebiet wohnt! in dem man das beworbene Netz nutzen kann! weil nur
2H der Bevölkerung au&erhalb des Netzes wohnen.
Beisp. '7..2(8
+%,0%$4! P0+0% 1'MDP0+/,)M//') 400$$!M%*% '=='400* =eD
*dJ Vd+d* '/* Md,4//* 40* V/*//') P/"dM!!$$!")'$% !* ,!PD
P0*0$ &/*'%I
Radiolin)an GT$karttasar)asta näet! mihin kaikkialle Radiolin)an verkko todellisuudessa
kuuluu. Verkko on suunniteltu nimenomaan GSM$puhelimille )a sen ulkopuolella asuu
vain 2H suomalaisista.
Esimerkiksi Saimaalla kuuluvuus on erinomainen. 'Kala85.(
Im folgenden Beispiel wird daf%r argumentiert! dass das Netz allgemein gesehen
eine sehr gro&e Flächendeckung hat! auch im Ausland. Dies wird damit bekräf$
tigt! dass u. a. eine gro&e Anzahl von Ländern '50 Länder auf 7 Kontinenten(
erwähnt wird.
Beisp. '7..5(8
32 priQat ist Cast Pberall.
Ihre D2$Karte und das passende Telefon bekommen Sie bei weit %ber 2.000 D2$Fach$
händlern und mehr als 90 D2$Shops und $Centern in Deutschland.
Mit D2 privat telefonieren Sie praktisch mit der ganzen Welt! und obendrein sind Sie unter
Ihrer D2$Nummer )etzt schon in nahezu 50 Ländern auf 7 Kontinenten erreichbar. 'Ab 1.
Uhr8,.(
27,
Eine andere auf der Wahrscheinlichkeit basierende Argumentgruppe st%tzt sich
auf das Konzept der Variabilität 'concept of variabilit-( und unter diesem
Gesichtspunkt auf den Vorteil! der aus der grö&eren Menge von etwas resultiert
'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.1825,(. Bei dieser Art von Argumenten st%tzt
man sich auch auf die Annahme! *da& die Wahrscheinlichkeit einer besseren
Wahl durch die Zahl der Lösungen! unter denen zu wählen ist! erhöht wird+
'Perelman 1490897f.(. Dies kann durch folgende Beispiele verdeutlicht werden.
Beisp. '7..7(8
"ajana taiQas E 'alora tuo >aail>an kuQat kotiisi
Maksullisia )a maksuttomia! digitaalisia )a analogisia... taivaalla kiertää k-mmeniä satel$
liitte)a! )oiden lähettämiä kanavia voit seurata kotisohvastasi. Saloralla on monipuolinen
satelliittipakettien valikoima! )osta lö-dät varmasti tarpeisiisi sopivimman vaihtoehdon.
'Salora4.820.(
Beisp. '7..5(8
0*3 *!(+ M/+" V!"$/),/J 3)/ :^" /DP,0' 'P"/(+/*.
Nat%rlich können Sie auch in der U$Bahn alle E$Plus Vorteile nutzen. Das fängt bei den
unschlagbar g%nstigen E$Plus$Tarifen ab 24 Pf=Min an und hört bei der Persönlichen
Wunschnummer noch lange nicht auf. 'U$Bahn85.(
Bei den obigen zwei Beispielen bef%rwortet man die Lösung! die mehrere
2ptionen bietet oder die Lösung! f%r die sehr viele Vorteile sprechen. Dies soll!
wie gesagt! die Wahrscheinlichkeit der richtigen Entscheidung erhöhen. Nach
Perelman '149089,(
*setzen diese Arten der Argumente die Reduktion eines Problems auf einen einzigen
seiner Aspekte voraus! der zwar nicht berechenbar! doch in Häufigkeitsausdr%cken
bewertbar ist.+
Wenn man nun aber das folgende Beispiel aus der Sicht der Wahrscheinlichkeit
betrachtet! liegt ein Widerspruch vor. Im Te/t wird nämlich erstens darauf
hingewiesen! dass das Produkt eine sehr gro&e Zahl von Eigenschaften besitzt.
Gleich danach wird dies aber bagatellisiert! indem gesagt wird! dass die gro&e
Eigenschaftsmenge gar nicht wichtig sei! sondern dass es viel wichtiger ist! dass
das Produkt nur die Wichtigsten hat! diese allerdings vollständig.
Beisp. '7..,(8
$eknologia
Kun tavoitteena on tä-dellis--s! )otkut asiat tulevat tehd-ksi perinpoh)in. Benefon Betan
pieni koko )a t--likäs muoto kätkevät valtavan )oukon uusimpia teknologisia edist-saske$
leita. Itse asiassa siinä on lukuisia uusia ominaisuuksia! )otka kaikki palvelevat vaativaa
kä-ttä)ää. Tärkeintä ei ole ominaisuuksien pal)ous. Tärkeintä on! että tässä puhelimessa
ovat ne kaikki oleelliset. 'Beta82.(
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6.2.5.5 #irkliB@keitsbe?ogene %rgu>ente
Die wirklichkeitsbezogenen Argumente beziehen sich auf wechselseitige Ver$
bindungen zwischen Elementen der Wirklichkeit. Während die 3uasilogischen
Argumente wegen ihrer mehr oder weniger deutlichen rationalen Erscheinungs$
form eine bestimmte G%ltigkeit erfordern! die sich aus ihrer mehr oder minder
nahen Beziehung zu bestimmten logischen oder mathematischen Formeln ergibt!
benutzen dagegen die Argumente aus der Struktur des Wirklichen eben diese
Struktur! um die 6bertragung von Akzeptanz auf noch nicht Akzeptiertes zu
erreichen.295 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.182,1# Perelman 149089..(
Bei den wirklichkeits$ bzw. realitätsbezogenen Argumenten interessieren sich
Perelman und 2lbrechts$T-teca allerdings nicht f%r eine ob)ektive Beschreibung
der Realität! sondern daf%r! wie die wirklichkeitsbezogenen Meinungen dar$
gestellt sind8
*In other words we are not assuming an- ontological position. What we are interested in
here is not an ob)ective description of realit-! but the manner in which opinions concern$
ing it are presented.+ 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.182,2.(
Dieses Argumentmuster besteht aus einer Beziehung von zwei Elementen!
denen t-pischerweise eine Kausalbeziehung zu Grunde liegt 'Se3uenzverbin$
dungen( oder von denen eines als Ausdruck bzw. Manifestation des anderen
erscheint 'Koe/istenzverbindungen(. Zu den Se3uenzverbindungen gehören die
Beziehung zwischen Ursache und Wirkung 'Topos von Ursache und Wirkung(
und das pragmatische Argument! das eine Handlung oder ein Ereignis nach
ihren g%nstigen oder ung%nstigen Folgen bewertet 'Topos der Folgen(. Dar%ber
hinaus kann eine Sache als Mittel zur Erreichung eines Zwecks betrachtet
werden 'Topos von Mittel und Zweck(.
Generell gesehen kommen die Koe/istenzverbindungen als die Beziehung
zwischen einem Wesen und seinen Manifestationen vor 'Topos vom Wesen und
seinen Manifestationen(. Dabei werden zum einen Verbindungen dargestellt! in
denen eine Person mit ihren Handlungen verbunden wird. Zum anderen können
Individuen oder Gegenstände mit einer Gruppe verbunden und danach bewertet
werden! wie die Gruppe beurteilt wird! d. h. was f%r eine Meinung man von der
Gruppe hat 'Topos von Individuum=Mitglied und der Gruppe(. Hinsichtlich der
Werbung spielen dar%ber hinaus die Autoritätsargumente 'Topos der Autorität(
bei den Koe/istenzverbindungen eine gro&e Rolle.
Im Folgenden sollen die verschiedenen T-pen der wirklichkeitsbezogenen
Argumente und ihre Erscheinungen im Korpus besprochen werden. Die drei
ersten Punkte lassen sich den perelmanschen *Se3uenzverbindungen+ 'Perel$
295 Wenn es sich zum Beispiel um das pragmatische Argument handelt! wird eine Handlung
nach ihren möglichen oder tatsächlichen Folgen bewertet.
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man=2lbrechts$T-teca 14.182,5ff.( zuordnen und die folgenden drei den *Ko$
e/istenzverbindungen+ 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18245ff.(.
6.2.5.5.- $opos Qon 0rsaB@e unA #irkung
Die Kausalbeziehung ermöglicht Argumente! die sich in zwei T-pen unterteilen
lassen. Der erste betrifft das Vorhandensein einer Ursache 'bzw. einer Wirkung(
in den Relationen zwischen Verursachendem und Verursachtem 'Ursache:
Wirkung(! der andere dagegen die Bedeutung und Bewertung einer Sache oder
Handlung nach ihren 'positiven oder negativen( Folgen 'pragmatisches Argu$
ment(. Dar%ber hinaus können bei Verursachungsrelationen die Ursache:
Wirkung$Relation und die Mittel:Zweck$Relation voneinander unterschieden
werden. Die Mittel:Zweck$Relation! bei der also zweckhaftes Handeln mit im
Spiel ist! behandle ich im nächsten Kapitel# hier geht es um die Ursache:
Wirkung$Relation.
Vom strukturellen Gesichtspunkt aus setzt die kausale Relation immer eine
sukzessive Relation 'Se3uenzverbindung( zwischen dem 'zeitlich fr%heren( p
und dem 'zeitlich nachfolgenden( 3 voraus. Wenn man diese Relation dann
unter einem stärker inhaltlichen Gesichtspunkt betrachtet! f%gt man noch die
semantischen Funktionen der beiden Elemente hinzu! nämlich dass p hier
Ursache=Agens und 3 die Wirkung=das Resultat von p ist. 'Siehe Ellerup Nielsen
144,8550.( In der kausalen Relation bedingt das eine das andere. Sie ist also als
eine Verbindung zweier Ereignisse oder Sachverhalte zu betrachten! von denen
das zeitlich Fr%here als Ursache! als Voraussetzung verstanden wird 'Schmid$
hauser 144581(.
Vielleicht ist es hier noch angebracht zu betonen! dass ich mich nicht mit der
philosophischen Komple/ität der Kausalität und einer Kausalbeziehung be$
schäftige. Mich interessiert nicht die 2ntologie der Kausalität! sondern mein
Interesse liegt in der Anwendung der Kausalität als Argumentt-p und wie dieser
sich dann im Te/t manifestiert. Dabei geht es auch nicht um eine strenge kausale
Logik! sondern darum! ob im Te/t mit Hilfe einer kausalen Relation Elemente
des Wirklichen verkn%pft werden! um dadurch eine bestimmte Aussage zu
st%tzen.
Mit dem Topos von Ursache und Wirkung versucht man die 6berzeugung
vom 'bzw. Zustimmung zum( Vorhandensein einer Ursache 'Gegenstand! Ereig$
nis! Prinzip( zu verstärken 'oder zu vermindern(! die eine bestimmte Wirkung
erklären kann. Dabei werden t-pischerweise Warum$Fragen beantwortet im
Unterschied zu Mittel:Zweck$Beziehungen! wo es eher um Wie$Fragen geht.
Die Wirkungen werden bei den Ursache:Wirkung$Beziehungen als unabsicht$
lich bezeichnet! d. h. sie werden nicht als absichtliche Zwecke! Ziele dargestellt!
sondern ähneln vielmehr einer rein naturgesetzlichen Kausalitätsbeziehung.
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Die Ursache:Wirkung$Relation kommt in den untersuchten Werbepros$
pekten häufig vor# prozentual gesehen )edoch etwas häufiger in den finnischen
als in den deutschen Prospekten. Sie ist t-pisch in Situationen! wo es darum
geht! wie eine bestimmte Eigenschaft des Produkts %berhaupt möglich ist! also
was f%r technische Finessen diese Eigenschaft ermöglichen! d. h. wie eine
bestimmte Wirkung beim Produkt enstanden ist. Dies soll der ganzen Botschaft
und der Hauptthese Glaubw%rdigkeit verleihen. Dabei werden häufig auch
technische Termini und Begriffe verwendet! die ebenfalls den Anschein von
E/pertise und Glaubw%rdigkeit vermitteln sollen.
In diesem Zusammenhang ist zu beachten! dass oft neben dem Topos von
Ursache und Wirkung gleichzeitig auch der Topos der Folgen mit im Spiel ist
'siehe Kap. 7.2.5.5.5(. Die aus den dargestellten technischen Lösungen resultie$
renden Wirkungen beim beworbenen Produkt werden in Werbete/ten nämlich
oft positiv bewertet! und die positive Bewertung soll dann auf den beworbenen
Gegenstand %bertragen werden. Mit anderen Worten8 Man zeigt! dass eine
bestimmte Wirkung 'hier oft eine Eigenschaft des Produkts( beim Produkt wirk$
lich vorhanden ist! indem man erklärt! was f%r eine technische Lösung sie
bewirkt. Weil diese Wirkung aber selbst in diesem Konte/t immer positiv ist!
stellt es dann das beworbene Produkt auch in einem positiven Licht dar. Die
positiven Folgen und Wirkungen f%hren also auch zur positiven Bewertung des
Produkts! und dann handelt es sich dabei neben dem Topos von Ursache und
Wirkung auch um den Topos der Folgen 'das pragmatische Argument(. Dies
zeigt sich anschaulich bei den folgenden Beispielen. Man st%tzt sich hier u. a.
auf die Ursache:Wirkung$Relation! wobei es darum geht! dass man zeigt! was
ein ausgezeichnetes 'Displa-$( Bild möglich gemacht hat8
Beisp. '7...(8
4atsoitpa elokuQiaJ uutisia tai ur@eiluaJ tFrkeintF on >illaisena o@jel>an nFet.
Television katselu on niin )okapäiväinen asia! ettet varmaan kovin helposti tule mietti$
neeksi vanhan tutun televisiosi puutteita. Tilanne on vähän niin kuin vanho)en silmälasien
kanssa# silmä tottuu -hä huonompiin näk-miin! kunnes sitten uusien lasien m-ötä koko
maailma avautuu kirkkaan terävänä.
Kun katselee tv$oh)elmaa uudesta Salora$televisiosta! voi vain ihmetellä kuinka valtavasti
tv$kuvan laatu on viime vuosina kehitt-n-t. Digitaalitekniikka on terävöittän-t tv$kuvan
luonnollisen tarkaksi. "a kuvan laatu m-ös p-s-- uudenveroisena! sillä vuodet )a kä-ttö
eivät digitaalitekniikkaan vaikuta.   
Useimmissa Salora$malleissa on ainutlaatuinen Black Planigon $kuvaputki. Sen tumma
erikoislasi parantaa kontrastia )opa 70H# näin tv$kuva on selvästi kirkkaampi m-ös voi$
makkaassa päivänvalossa. "a n-t Salora esittelee huippumalleissaan uuden 100 hertsin ku$
vaputken! )onka välkk-mätön kuva on entistäkin miell-ttävämpi katsella.
Anna silmiesi levätä uudessa Salora$televisiossa. Emme lainkaan ihmettelisi! )os mieles$




Wichtiges Element des Hörers ist nat%rlich das Displa-. Es f%hrt Sie bei der Bedienung
und lä&t sich gut ablesen. Daf%r sorgt unter anderem die blendfreie Beleuchtung und eine
neue Weitwinkel$2ptik. Sie zeigt alle S-mbole verzerrungsfrei und eindeutig zu unter$
scheiden an. 'P187.(
Was f%r sprachliche Mittel und Möglichkeiten hat man dann f%r die Darstellung
kausaler Beziehungen in Te/ten zur Verf%gung; Diese Frage bed%rfte eigentlich
schon einer eigenen Untersuchung.297 Ich werde hier nur kurz darauf eingehen!
wie die Ursache:Wirkung$Relation sich in den untersuchten Werbeprospekten
sprachlich manifestiert.
Die kausative Situation kann zum einen durch Verben zutage treten! die einen
kausativen Charakter anzeigen 'J)-"-2%:6)((. Sie dr%cken ein Bewirken eines
Zustands oder eines Vorgangs! ein Versetzen in einen anderen Zustand aus. Die
faktitiven Verben 'J)-,&)'()-((! die als Basis ein Ad)ektiv haben! bezeichnen
ebenfalls eine kausative Situation.295 Zum anderen kann im Deutschen auch
z. B. mit Funktionsverbgef%gen! z. B. mit einem Funktionsverb wie E-'(<)(!
2)0=)( u. a. oder auch mit $%:6)( ? Infinitiv eine kausative Beziehung dar$
gestellt werden. Die Konstruktion &%22)( ? Infinitiv und die mittels Stamm$
vokalwechsel bzw. Präfi/ abgeleiteten Verben dr%cken ebenfalls Kausativität
aus. 'Koo 144.85,! 70.(
In den deutschen Werbeprospekten kommen bei der Ursache:Wirkung$
Relation häufig Verben vor wie )-$8<&':6)(! )-&)':60)-(! J)-)'(4%:6)(! J)-/
207-,)( und Konstruktionen wie $8<&':6! )'(4%:6! E)k")$ usw. $%:6)(.29, Die
folgenden Beispiele zeigen auch andere Möglichkeiten. Dabei wird die
Ursache:Wirkung$Relation durch )'()-*!%:6)*J)-.%(,)(! J)-$)'.)0*)0FG! 2#-<0
4H-! )-&).'<)(*.)(*e)20! $%:60* GGG* "(E-%":6E%- und J)-6'(.)-0* )0FG zum Aus$
druck gebracht8
297 M-ung$Chul Koo '144.( behandelt umfangreich die sprachlichen Erscheinungsformen
des Kausativs. Dabei ist allerdings zu betonen! dass er sich auf die grammatische Kate$
gorie 4ausatiQ konzentriert! vor allem darauf! wie sich die kausative Situation gram$
matisch am Verb manifestiert. Er unterscheidet dar%ber hinaus z. B. zwischen einer Kau$
sation der Ursache 'weder der Causer noch der Causee %bt eine Kontrolle aus( und einer
motivativen Kausation 'der Causer hat keine Kontrolle! der Causee hingegen schon(
'Koo 144.8157ff.(. Nach Koo '144.85,( ist der Causer *der)enige! der R AResultatB ver$
anla&t oder verursacht+ und der Causee wiederum *der)enige! der R selbst erlebt oder
aus%bt+. Siehe auch Ellerup Nielsen '144,(.
295 Das Faktitiv bringt ein Bewirken! ein Versetzen in einen neuen Zustand zum Ausdruck
und hat deswegen auch einen kausativen Charakter.
29, Diese haben alle eine positive Konnotation und weisen also auf eine positive Wirkung
bzw. Folge hin. Demnach liegt hier meistens auch ein pragmatisches Argument vor. Zum
einen wird also gezeigt! was eine bestimmte Wirkung möglich macht. Zum anderen wird
aber diese Wirkung als positiv dargestellt! was also die Auffassung als pragmatisches
Argument plausibel erscheinen lässt.
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Beisp. '7..4(8
1ut CPrs !@r7 !pti>ale 4langD unA 'praB@VualitFt
Die nat%rliche Sprach3ualität und den hervorragenden Klang verdankt das E$Plus Siemens
S, PCN einem speziellen! dem Gehäuse angepassten Lautsprecher. 'Siemens S,85.(
Beisp. '7.90(8
(( ;;6
/instieg in Aie 'D4lasse.
Einfach brillant und einfach f%r Einsteiger8 Mit dem hochauflösenden CC ,,7 ist man
schnell vertraut. Er nimmt dem "ungfilmer die E/trafunktionen ab8 Filmen ohne Pleiten!
Pech und Pannen. Der Automatikschutz gegen unbeabsichtigte Stra&enaufnahmen
'A.U.S.( vermeidet endlose Asphalt$Spielfilme. Die Programm AE sorgt f%r die geeignete
Perspektive zwischen Portrait und Panorama! Gegenlicht$Ausgleich oder automatische
Blendensteuerung erledigen den Rest. Statt Autofocus kann man das Bild am 2b)ektiv
auch manuell scharfstellen. 'Blaupunkt87,.(
Beisp. '7.91(8
PerCekter 3iebsta@lsB@ut? unA ?uQerlFssige $eB@nik.
Der frei programmierbare Securit- Code macht das Gerät f%r Diebe unbrauchbar. Eine
elektronische Sperre verhindert die unerlaubte Nutzung. 'C587.(
Bei den untersuchten finnischen Werbeprospekten wird das Verursachen häufig
mit den Verben 0%%0%*bI#0%,'(c oder 0)6.7*bI#,2','(c ausgedr%ckt8
Beisp. '7.92(8
Black Planigon $kuvaputki nä-ttää värit kirkkaampina m-ös päivänvalossa. Matri/$teknii$
kalla vähennetään entisestään ulkopuolisen valon häiritsevää vaikutusta. Black Planigon
NTS $kuvaputkissa on lisäksi kä-tett- erikoista Invar$metalliseosta! )oka takaa virheettö$
män väritoiston )a kirkkaan kuvan kaikissa katseluolosuhteissa. Värien ra)apinto)en terä$
v--den )a värien puhtauden takaa Saloran automaattinen CTI$väriterävöinti. Huippumal$
lien 100 hertsin kuvatekniikka puolestaan takaa rauhallisen )a välkk-mättömän kuvan.
Tärkeä osa Saloran kuvatekniikkaa on m-ös Super$suodatin eli kampasuodin! )onka an$
siosta kuvan p-st-suuntainen erotteluk-k- on parhaimmillaan peräti 700 viivaa! kun se
tavallisessa televisiossa on noin 550. 'Salora4,85.(
Im Finnischen gibt es auch Verbalsuffi/e! die Kausalität bezeichnen. Dazu dient
z. B. das denominale Suffi/ 00%=007. Es dr%ckt ein Verursachen aus. Wenn dieses
Suffi/ an ein Nomen angehängt wird! spricht man von der faktitiven Ableitung
und es liegt im Ergebnis der Suffigierung ein faktitives Verb vor8
Beisp. '7.95(8
M-ös kaksitoiminen antenni @elpottaa kul)etusta )a kä-ttöä. Kun vedät antennin ulos! saat
lisää tehoa äärioloissa. 'Cit-man 50082.(29.
29. Hervorhebung von mir.
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Eine faktitive Ableitung liegt auch vor! wenn das 0%=07$!299 (0%=(07$ 'suurentaa(!
20%=207 'tehostaa(! '20%='207$ 'vahvistaa( oder #'00%=8'007$Suffi/ 'elävöittää( ans
Ende eines Nomens 'oft eines Ad)ektivs( tritt 'vgl. Leppäsmaa=Lieko=Silfver$
berg 144,8117ff.(.294 In den finnischen Werbeprospekten kommt in Verbindung
mit der Ursache:Wirkung$Relation die Verbform mit dem (0%=(07$Suffi/ sehr
häufig vor8
Beisp. '7.97(8
4FGtitpF QiAeota o>iin nau@oituksiin tai QuokraQiAeoiAen katseluunJ 'alora toistaa
kuQan @FiriKttK>Fn pu@taasti.
Salora$videot on suunniteltu nimenomaan vaativaan perhekä-ttöön. Niissä on mm. nau$
hanseuranta$automatiikka! )oka säätää kuvaraidan seurannan aina parhaalle mahdolliselle
tasolle.
Niissä on tä-slataus)är)estelmä! minkä ansiosta nauhatoiminnosta toiseen siirt-minen ta$
pahtuu salamannopeasti. "a mikä katselun kannalta tärkeintä! kaikissa Salora$videoissa on
Nokian kehittämä )a patentoima AS2 Plus High $kuvanparannustekniikka. Se parantaa
kuvan teräv--ttä )a kirkkautta huomattavasti katsoitpa omia nauhoituksiasi tai vuokravide$
oita. AS2 Plus High vaikuttaa nimenomaan videokuvaa heikentäviin s-ihin! eli nauhalla
olevan signaalin laatuun. AS2 Plus High $tekniikka optimoi tämän alkuperäisen video$
signaalin! )a näin kuva on aina paras mahdollinen. 'Salora4,822.(240
Ein kausales Verhältnis kann im Deutschen auch mit Hilfe von Kausaladverbien
wie %&2#! .%6)-! .%-"$! .)$(%:6! .)26%&E! .)2F)<)(! (7$&':6!*2#!* 2#$'0! F%/
-"$! F)26%&E u. Ä. ausgedr%ckt werden 'Helbig=Buscha 1447857.( 'im Fin$
nischen z. B. I#0)( und 2',2'(. Hierzu stehen uns auch noch Kon)unktionen wie
.%! .)((! F)'&! ="$%&*'im Finnischen z. B. 2'&&7 und ,#2,%( zur Verf%gung. Von
den Adverbien kommen in den deutschen Prospekten bei der Ursache:Wirkung$
Relation vor allem .%6)-! .)26%&E und 2# vor! in den finnischen Prospekten I#/
0)(. Von den Kon)unktionen können in diesem Zusammenhang beim Deutschen
vor allem .)(( und F)'&! beim Finnischen entsprechend 2'&&7*und ,#2,% genannt
werden.
299 Beispiel8 ,%"('2#,% 'schön'er( machen(. Die Funktion der Suffi/e basiert oft auf der Be$
deutung des Basiswortes. Mit 0%q07*$Suffi/ kann nicht nur eine faktitive Ableitung gebil$
det werden! sondern es dient auch zur Bezeichnung einer z. B. instruktiven 'Bezeichnung
der Art und Weise8 z. B. -)(<%2#,% !mit einem Ring versehen! beringenD( oder instru$
mentalen Verbindung 'z. B. ,)'672#37 !aufspie&en! mit einem Spie& durchstechenD(
'Leppäsmaa=Lieko=Silfverberg 144,820(.
294 Hier wird meistens auf eine positive Wirkung hingewiesen! was wiederum bedeutet! dass
hier oft auch ein pragmatisches Argument vorliegt.
240 Hervorhebung von mir.
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Beisp. '7.95(8
(leQer7 3ie /DPlus "uCnu>>ernan?eige
Sie können entscheiden! ob Sie ein Gespräch annehmen wollen oder nicht. Denn Ihr
Hand- ENERGF zeigt Ihnen die Rufnummer des Anrufenden im Displa- an. 'Energ-87.(
Dar%ber hinaus kann die kausale Beziehung auch durch bestimmte Präposi$
tionen bezeichnet werden. Zum Beispiel mit .%(,! F)<)(! ."-:6! %"2 oder
%"4<-"(.  kann auf die Ursache 'aber auch auf das Mittel( einer kausalen Rela$
tion hingewiesen werden. Kausative Bedeutung im Sinne einer Ursache haben
ebenfalls %"4B 6%&E)-! '(4#&<)! "$*GGG*F'&&)(! J#-! ="4#&<).241 Diese kommen aber
sehr selten bzw. %berhaupt nicht im Korpus vor. Demgegen%ber treten in diesem
Zusammenhang häufig ."-:6! .%(,! %"4<-"(. und ?)- auf. Vor allem die Prä$
position ."-:6 kann sowohl die Ursache als auch das Mittel ausdr%cken und
dient damit dem Ausdruck der Relationen von Ursache:Wirkung und von
Mittel:Zweck.242 Bei den folgenden Beispielen werden im Kote/t aber keine
Mittel gebraucht! die auf ein intentionales Element hinweisen w%rden. Demnach




Die Information! die hier erscheint! spricht Klarte/t. Nicht zuletzt durch die hohe
Auflösung des LCD$Grafik$Displa-s. 'Siemens S,85.(
Beisp. '7.9.(8
Gerade auf der gro&en Bildschirmfläche des CS 92$11, PALplus kommen die ausgezeich$
neten <ualitäten von 100 Hz gro& heraus. Durch die doppelte Bildwechselfre3uenz ver$
schwindet das Flimmern endg%ltig von der Gro&fläche. Der d-namische Focus sorgt f%r
eine punktgenaue Darstellung bis an den Rand. Perfect$Clear schlie&lich lä&t das Bild
durch die Verstärkung der Schwarz=Wei&$Kontraste brillieren. Wie es sich f%r Genies
gehört. 'Blaupunkt8,.(
In den finnischen Werbeprospekten wird die Ursache:Wirkung$Beziehung sehr
häufig mit den Kausalität bezeichnenden Postpositionen %(2'#20% und I#60")(
ausgedr%ckt.
241 Siehe f%r Beispiele Helbig=Buscha '14478717ff.(.
242 Dar%ber hinaus muss hier erwähnt werden! dass Ellerup Nielsen '144,8571f.( der eng$
lischen Konstruktion 06%(,2*0# und dem französischen <-r:)*s eine intentionale Bedeu$
tung zuschreibt. Entsprechende Ausdrucksmittel sind im Deutschen die Präposition .%(,
und im Finnischen das postpositionale %(2'#20%. Sie werden auch in den untersuchten
Werbeprospekten häufig benutzt. Ich stimme mit Ellerup Nielsen darin %berein! dass sie
eine positive Bedeutung in sich haben! aber ihrer Auffassung hinsichtlich einer inten$




Finlu/ Sk- Design malli U28n entistäkin tummempi Invar Musta Matriisi $kuvaputki! CTI$
väriterävöinti )a Gammakor)aus saavat kuvan nä-ttämään päivänvalossakin aidon luonnol$
liselta. Finlu/in kä-ttämän kampasuotimen ansiosta kuvan erotteluk-k- kasvaa huomatta$
vasti )a -ksit-iskohdat toistuvat kuvaruudulle entistä paremmin. 'Finlu/4,89.(
Die Postposition %(2'#20% 'wie auch im Deutschen die Präposition .%(,( eignet
sich besonders gut f%r den Werbekonte/t! weil sie eine positive Konnotation hat.
Nach "aakola '144.8155( kommt sie nämlich in positiven Konte/ten vor! wenn
es also darum geht! dass eine bestimmte Sache Nutzen bringt. Damit macht der
Werbetreibende sich hier oft auch das pragmatische Argument zu Nutze.
Das kausative Verhältnis tritt in den untersuchten Werbete/ten auch durch
verschiedene le/ikalische Ausdrucksmittel zutage8 D')*S-2%:6)* .)2* GGG* '20* GGG!
.%="*0-%<)(*%":6*.')*GGG*E)'! .%-%"2*-)2"&0')-0*)0F. In den folgenden deutschen
Beispielen wird der Topos von Ursache und Wirkung beispielsweise mit D%4H-
2#-<0 und D)-*M-':,*&')<0*'(*eingeleitet8
Beisp. '7.94(8
'oCort >it jeAer Menge 4o>Cort erreiB@bar.
Daf%r sorgt die dialogorientierte Bedienerf%hrung des S5 plus. Sie schalten ein und im
Displa- steht! was Sie als nächstes tun sollten. Das Hauptmen% eröffnet Ihnen )ede Menge
Möglichkeiten und so praktische Leistungsmerkmale wie das elektronische Telefonbuch!
Wahlwiederholung! Anrufumleitung und die Nutzung der Mobilbo/. 'S5 plus85.(
Beisp. '7.40(8
,iQeD/CCekt wie i> 4ino.
Der Trick liegt in der richtigen Kanalisation der akustischen Signale. Der Stereoton dringt
links und rechts vom Fernseher aus zwei separaten Lautsprechern. Die Hintergrund$ und
Nebengeräusche werden durch den DSP$Dekoder zusätzlich in einen Surroundkanal
gesteuert und kommen von hinten aus den kleineren Lautsprechern. Als Zuschauer sitzt
man zwischen den Bo/en und nimmt die Klänge wie aus einem nat%rlichen Umfeld wahr.
Durch ProLogic werden direkte Signale wie Gespräche nicht durch die Stereokanäle ge$
schickt! sondern durch den Center$Kanal! der direkt vom Fernsehgerät abstrahlt. Mit dem
Vorteil! da& die Dialoge zusammen mit dem Bild aus der gleichen Richtung kommen! statt
von rechts und links abzustrahlen. Gleicher Klang$Empfang! egal! wo man sich im Raum
aufhält. 'Blaupunkt85.(
In den finnischen Te/ten kommen Ausdr%cke vor wie #(*I(,(*0"&#2 'die Folge
bzw. das Ergebnis von etw. sein(! I,(*0%,%%*I0,( 'etw. garantiert etw.(! j*#(*I(,(
%J%'(0),'I7 'der Schl%sselfaktor ist(! ?)-"20""* I6(, 'gr%ndet sich auf etw.(!
I#60""*I20,( 'etw. beruht auf etw.(8
Beisp. '7.41(8
Nokia 990 GSM$puhelin on onnistuneen tutkimus$ )a tuotekehit-st-ön tulos. Se on -ksi
markkinoiden pienimmistä )a keveimmistä puhelimista )a teht- kestämään vuosien )a taas
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vuosien kovaa kä-ttöä. Se kestää koviakin isku)a )a kä-tännöllinen sisäänt-önnettävä an$
tenni takaa parhaat -hte-det.
Nokia 9908ssa on ominaisuuksia! )oita tarvitset! nauttiaksesi -hä kasvavista GSM$verkko$
palveluista. 'Nokia 99082:5.(
Beisp. '7.42(8
*okia P%,plus kotiteatterin eAut
Uuden laa)akuvastandardin mukaista PALplus$oh)elmaa lähetetään n-t -mpäri Eurooppaa.
Nokia Palplus$televisiot on suunniteltu ensimmäisinä tämän käänteentekevän tekniikan
mukaisiksi.
Mitä uutta )a erilaista PALplus$laa)akuvatelevisio tar)oaa; Laa)akuva '1,84 kuvasuhde(
vastaa paremmin ihmissilmän todellista näkökenttää. Kun elokuva esitetään perinteisessä
'785( televisiossa! noin 25H )okaisesta kuvasta leikkautuu pois. Laa)akuva $TV8ssä filmi
voidaan katsoa alkuperäisessä muodossa poistamatta siitä mitään tai madaltamatta kuvaa
mustilla palkeilla. PALplus$tekniikan avainteki)ä on +apusignaaliE! )oka Nokia PALplus$
televisiossa pal)astaa ne kuvan osat! )otka perinteisessä televisiossa )äävät mustien palk$
kien alle. Nä-ttämällä m-ös nuo alueet Nokia PALplus$televisiot toistavat 5., lin)aa! kun
perinteinen televisio +lukeeE vain 752 lin)aa. Tämä merkitsee luonnollisemman kuvamuo$
don lisäksi terävämpää kuvaa )a aidompia väre)ä. 'Nokia811.(
Beisp. '7.45(8
dFni kuQan tasolle
Nokia$mallissa .74. DPL on Dolb- Pro Logic! äärimmilleen kehitett- ääni)är)estelmä.
Sitä -mmärtääkseen kuuli)an on otettava vertailukohteeksi tavallinen stereoääni. Kaksika$
navainen stereokin on vaikuttava! mutta kun sitä vertaa elokuvateattereiden ääni)är)estel$
mään! kuulee selvästi! että siitä puuttuu elokuvaäänen s-v--s )a vivahteikkuus. Se )ohtuu
siitä! että tavallisessa stereossa on vain kaksi kanavaa! kun niitä elokuvan ääninauhassa on
nel)ä8 kaksi edessä! -ksi takana )a -ksi keskellä. Dolb- Pro Logic $)är)estelmässä kaksi
lisäkanavaa saavat aikaan huikean nelikanavaäänen kun seurataan Dolb- Stereo TV
$lähet-ksiä! videokasette)a tai satelliittilähet-ksiä. 'Nokia819.(
Das nächste Beispiel zeigt 'wie auch die obigen( allerdings anschaulich! dass im
Te/t oft verschiedene Möglichkeiten f%r die Bezeichnung der Kausalität gleich$




Uusi teräv--den )a tasapainoisuuden standardi saavutettiin! kun TV$kuva vihdoin esitettiin
100 hertsin taa)uudella. Kuva on kokonaisuudessaan parempi! koska sama kuvainformaa$
tio taltioidaan kaksinkertaisella nopeudella )a nä-tetään reaalia)assa katso)alle. 100 herzin
kuvatekniikka vähentää kuvan värinää )a poistaa ihmissilmän huomaaman kuvan välkk-$
misen. Tulos on vakaa )a selkeä! valokuvamainen tv$kuva. 'Nokia819.(
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In diesem Beispiel finden wir neben Kon)unktionen ',"(! ,#2,%( auch le/ika$
lische Mittel '0"&#2( sowie die Verbsuffi/e '$(07 und $0%(! die eine faktitive
Ableitung ausdr%cken und ebenfalls Kausalität bezeichnen.
Wenn im Te/t neben Kon)unktionen auch andere Mittel benutzt werden! die
Kausalität bezeichnen! ist es möglich! der kausativen Beziehung eine bestimmte
semantische Spezifizierung bzw. Ausrichtung zu geben. Dar%ber hinaus hilft uns
bei der Interpretation auch der Konte/t. Die Rolle des Konte/tes kann man hier
nicht genug betonen. Er ist nämlich bei der Interpretation der kausalen Bezie$
hungen entscheidend.
Die genannten Adverbien! Prä$ und Postpositionen! Kon)unktionen usw. be$
zeichnen also nicht nur eine s-ntaktische Beziehung! sondern tragen auch dazu
bei! die durch sie verbundenen Teile in ein bestimmtes semantisches Verhältnis
zueinander zu setzen. Es ist hier aber auch zu beachten! dass das kausative Ver$
hältnis im Te/t auch formal unbezeichnet bleiben kann. Es ist in diesen Fällen
aus dem Konte/t! sozusagen zwischen den Zeilen herauszulesen.
Manchmal! besonders in den finnischen Werbeprospekten! weist die Zeichen$
setzung auf das kausale Verhältnis hin. Dazu werden besonders der Doppel$
punkt! das Semikolon und der Gedankenstrich gebraucht.
Beisp. '7.45(8
Huippuluokan äänentoisto8 NICAM$stereo! 7 kaiutinta )a subwoofer$basso. 'Salora4,8
11.(245
Beisp. '7.4,(8
0nab@Fngig7 Aie neue 3reiteilung in +anAsetJ ,aAeablage unA :eststation. 'ST 4000
PX85.(247
Abschlie&end möchte ich noch ein weiteres Beispiel aus dem Korpus darstellen!
in dem die Ursache:Wirkung$Relation mehrfach benutzt wird. Am Anfang wird
der kommerzielle Netzstart von Mannesmann als Ursache daf%r erwähnt! dass
man seit 1442 %berhaupt in Deutschland mobil und digital telefonieren kann.
Danach werden Nachteile der anderen Formen des Telefonierens und der älteren
Mobilfunknetze erläutert. Erstens lässt das Kabel an der Wand 'Ursache( nur
begrenzte Bewegungsfreiheit zu. Zweitens können während der 6bertragung
deutliche <ualitätsverluste entstehen! weil das Telefonieren in den bis dahin
e/istierenden Mobilfunknetzen analog erfolgt# d. h. Sprache wird als analoges
Signal %bertragen 'Ursache(. Dar%ber hinaus können! weil )edes Signal auf
seinem Weg zum Empfänger durch verschiedene Störungen beeinträchtigt wird!
die analogen Signale verst%mmelt und verändert oder unvollständig ankommen.
Im beworbenen Netz wird dagegen die Sprache als digitales Signal %bertragen.
Weil die digitalen Signale aus nur zwei Zeichen bestehen und also die Sprache
245 Unterstreichung von mir.
247 Unterstreichung von mir.
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demnach in diese beiden Bestandteile zerlegt und beim Empfänger wiederum in
Sprache umgewandelt wird! ist es möglich! die Signale mit Pr%fverfahren auf
Vollständigkeit zu testen und eventuell *auszubessern+! so dass die Signale den





/rst seit Ae> -8. Muni -SS2 ist es in 3eutsB@lanA Pber@aupt >KgliB@J >obil unA AigiD
tal ?u teleConieren. An diesem Tag war der kommerzielle Netzstart des D2$Netzes von
Mannesmann Mobilfunk.
Bis dahin war Telefonieren zwar schon etwas Alltägliches! allerdings f%r die meisten nur
in seiner stationären Form. Das Kabel in der Wand lie& nur begrenzte Bewegungsfreiheit
zu. Auch die seit einiger Zeit etablierten schnurlosen Telefone haben nicht mehr als ein
paar Hundert Meter an Bewegungsfreiheit zu bieten.
Das Telefonieren in den bis dahin e/istierenden Mobilfunknetzen erfolgt analog. Sprache!
also Schallwellen! werden als analoges Signal %bertragen. Dieses Verfahren hat zur Folge!
da& während der 6bertragung deutliche <ualitäts$Verluste entstehen können. "edes Signal
wird auf seinem Weg zum Empfänger durch elektrische! atmosphärische und andere Stö$
rungen beeinträchtigt. F%r herkömmliche! analoge Signale hei&t das! sie können verst%m$
melt und verändert oder unvollständig ankommen.
Bei D2 privat hingegen wird )edes Gespräch in digitale Signale umgewandelt. 3as @at
?wei Vorteile7
Digitale Signale bestehen grundsätzlich aus nur zwei Zeichen8 0 und 1. "edes noch so
komple/e Gespräch wird also in diese beiden einfachen Bestandteile umgesetzt! %ber$
tragen und beim Empfänger wiederum in Sprache umgewandelt. Durch die digitale 6ber$
tragung wird es möglich! die Signale mit Pr%fverfahren auf Vollständigkeit und Richtig$
keit zu testen und gegebenenfalls *auszubessern+ oder sogar zu korrigieren! so AaL Aie




i> 32D*et?. 'D2$Info Bo/87.(
Bei Argumenten! die auf der Verursachungsrelation basieren! kommt auch in
Betracht! ob zweckhaftes menschliches Handeln mit im Spiel ist! d. h. ob es statt
einer Ursache:Wirkung$Beziehung um Ziele und Zwecke menschlichen Han$
259
delns geht! das demnach als intentional interpretiert wird. Im Folgenden wird
dieser Argumentt-p betrachtet.245
6.2.5.5.2 $opos Qon Mittel unA <weBk
Dem Topos von Mittel und Zweck liegt ebenfalls die kausale Relation zu
Grunde. Hier spielen aber auf der semantischen Ebene die Zweckhaftigkeit und
Intentionalität eine wichtige Rolle. Dieser Topos ist also eng an ein Willens$
element gebunden. Das erste *Ereignis+ in der Relation ist als Mittel zur Errei$
chung des zweiten *Ereignisses+ zu interpretieren. Hier liegt demnach eine
instrumentale Folge$Beziehung zu Grunde.
Es handelt sich in diesem Zusammenhang oft um das Problemlösungsmuster.
Bei der Problem:Lösungs$Konfiguration wird das Ziel als Problem dargestellt!
das mit Hilfe des beworbenen Gegenstands gelöst werden kann. In den folgen$
den Beispielen wird e/plizit %ber Probleme und ihre Lösung gesprochen. Beim
ersten Beispiel wird eingangs eine Behauptung als Wunsch des Rezipienten
dargestellt. Diese Behauptung ist von einer Art! die die meisten von uns akzep$
tieren w%rden. Wir alle w%nschen normalerweise das Beste f%r unsere Familie.
Danach wird dann behauptet! dass man diesen Wunsch 'das Ziel( mit dem
Werbeob)ekt erf%llen kann. Dann wird ein Problem thematisiert8 Die Familie
wird grö&er! und damit entstehen Kommunikationsprobleme. Diese kann man
aber mit dem beworbenen Produkt lösen8
Beisp. '7.49(8
Sie wollen das Beste f%r Ihre Familie.
3as +o>e'et E
f%r )eden das Richtige.
)@re :a>ilie wirA grKLer. Met?t brauB@en sie >e@r $eleCon.
Ihre Tochter telefoniert halbe Nachmittage mit den Freundinnen; Und Sie m%ssen immer
häufiger warten! wenn Sie selbst telefonieren wollen; Lösen Sie Ihre Kommunikations$
probleme mit dem HomeSet $ Ihrem Starterpaket f%r T$Net$ISDN. 'HomeSet87.(
245 Ein anschauliches Beispiel daf%r! wie wichtig %berhaupt die Unterscheidung zwischen
einer Ursache:Wirkung$Relation und einer Mittel:Zweck$Relation sein kann! gibt uns
die Gerichtsrede. Das Urteil beim Gericht hängt nämlich häufig wesentlich davon ab! ob
das Handeln des Angeklagten intentional gewesen ist oder nicht# d. h. es geht also gerade




3a ist Musik ArinR
Möchten Sie! da& Ihr Hand- mal einen anderen Ton von sich gibt; Kein Problem@ Ihr E$
Plus Hand- DANCE bietet Ihnen zwei au&ergewöhnliche Melodien : die angenehme!
individuelle Art! angerufen zu werden. 'Dance85.(
Beim zweiten Beispiel wird ebenfalls ein Problem ausgedr%ckt! nämlich in Form
eines Wunsches. Dies sei allerdings kein eigentliches Problem! weil sich der
Wunsch mit dem Kauf des Produkts erf%llt.
Da der angestrebte k%nftige Zustand in einer Mittel:Zweck$Beziehung
immer intentional ist! wird es oft positiv bewertet. Diese positive Bewertung soll
auch auf das beworbene Produkt %bertragen werden. Dar%ber hinaus ist dieses
Muster! da die Mittel:Zweck$Relation sich auf das intentionale und zweckhafte
Handeln bezieht! an ein personales Sub)ekt gebunden. In ihm wird eine Absicht!
ein Ziel einer Person oder einer Gruppe von Menschen ausgedr%ckt8
Wenn du gl%cklich! unabhängig! frei! erreichbar sein willst! dann gebrauche den bewor$
benen Gegenstand X! der allerdings zu diesem Zweck vorher gekauft werden muss.
Häufig geht es hier dann um den aktiven Beitrag des Kunden! d. h. es handelt
sich darum! wie der Kunde sein Ziel erreichen bzw. seinen Wunsch oder sein
Problem erf%llen oder lösen kann. Damit wird bei der Mittel:Zweck$Relation
auf Wie$Fragen geantwortet. F%r Werbebotschaften ist es allgemein kennzeich$
nend! dass in ihnen W%nsche thematisiert! und zwar e/plizit ausgedr%ckt und
erzeugt werden. Deswegen st%tzt man sich besonders oft auf den Topos von
Mittel und Zweck. Aus den nächsten Beispielen geht anschaulich hervor! wie
der beworbene Gegenstand im Te/t als Lösung bzw. als Mittel zur Erreichung
des Ziels dargestellt wird. Beim ersten Beispiel wird f%r den Kauf des Mobil$
telefons und die Nutzung des beworbenen Netzes argumentiert! damit bei Not$
fällen schnell Hilfe geholt werden kann. Beim zweiten Beispiel versucht der
Werbende den Rezipienten vom Kauf seiner Produkte dadurch zu %berzeugen!
dass er auf die Möglichkeit hinweist! beim Fernsehen eine genauso gute Ton$
wiedergabe zu genie&en wie im Kino. Allerdings nicht mit beliebigen Fernseh$
geräten. Mit den Produkten des Werbenden soll dies )edoch möglich sein.
Beisp. '7.100(8
32D*otruC
Notfälle lassen kaum Zeit zum Reagieren. !Ct kann ein MobilteleCon einen entsB@eiD
AenAen &eitrag Aa?u leistenJ noB@ sB@neller +ilCe ?u @olen. Damit keine wertvolle Zeit
verlorengeht! brauchen Sie als D2$Kunde in funkversorgten Gebieten nur das Telefon
einzuschalten und! )e nach Telefont-p! die internationale Notrufnummer 112 zu wählen





toistaa FFnen niin kuin +ollGwooA sen tarkoitti.
Elokuvateattereissa on )o vuosia kä-tett- monikanavaista Dolb- Stereo Surround $ääntä!
)oka -mpäröi nimensä mukaisesti katso)an kaikkialta. Erit-isen runsaasti tämän tekniikan
mahdollisuuksia kä-tetään Holl-woodin ison bud)etin toimintaelokuvissa! kuten vaikkapa
Terminator 2! Last Action Hero tai Indiana "ones $elokuvat.
Tälläisten elokuvien videokasettiversiot on useimmiten toteutettu Dolb- Surround
$äänellä# silloin kasetissa on asiasta kertova merkintä. Samoin eri tv$kanavilta stereona
lähetettävät elokuvat voivat olla Dolb-$versioita. M-ös kotikatso)alla on siis mahdollisuus
nauttia samanlaisesta äänimaailmasta kuin elokuvateatterissa : mutta ei ihan millä tahansa
televisiolla.
Salora on tuonut Dolb- Surround $äänitekniikan m-ös suomalaisten tv$katso)ien ulottu$
ville : kehitt-neenä! toisen sukupolven Dolb- Surround Pro Logic $sovelluksena. Uusi 29
tuuman Salora V91 DPL $malli on varustettu sisäänrakennetulla dekooderilla! )oka toteut$
taa videonauhan tai tv$lähet-ksen DPL$stereosignaalin nelikanavaisena DPL$stereoääne$
nä. Laitteen mukana toimitetaan m-ös katso)ien taakse si)oitettavat surround$kaiuttimet.
'Salora4,8,:..(
Genau wie bei den obigen Beispielen wird auch im nächsten Te/t die Mittel:
Zweck$Relation gebraucht. Hier handelt es sich aber darum! dass bestimmte
Eigenschaften des beworbenen Gegenstandes hervorgehoben und als Mittel an$
gesehen werden! die es ermöglichen! dass der Wunsch des Kunden erf%llt wird.
Zwei technische Merkmale beim beworbenen Produkt sollen nämlich ermög$
lichen! dass der Rezipient länger erreichbar sein und telefonieren kann. Der
Wunsch wird im Te/t durch die Kon)unktion .%$'0 eingeleitet! und mittels der
Präposition $'0 zusammen mit dem Verb ,8(()( wird dann angegeben! wie es





3a>it 'ie noB@ lFnger ereiB@bar sinA unA teleConieren kKnnen.
Mit zwei praktischen technischen Merkmalen kann man bei D2 privat mit einer Akku$
Ladung wesentlich länger telefonieren8 
Durch die D2$Voice$Power$Control erkennt sowohl das Mobiltelefon als auch die Basis$
station automatisch alle Gesprächspausen! in denen entweder niemand oder nur der Ge$
sprächspartner etwas sagt. Das Mobiltelefon des nicht sprechenden Teilnehmers sendet
dann sofort auf Sparflamme. Und sobald man wieder selbst spricht! schaltet sich das Tele$
fon automatisch um. 'D2$Info Bo/89.(
In bestimmten Fällen wird auch der aktive Beitrag des Unternehmens 'genauer8
der Belegschaft der Firma( z. B. bei der Entwicklung des beworbenen Produkts
hervorgehoben. Das Beispiel 7.105 unten zeigt anschaulich! wie die Mittel:
2,1
Zweck$Relation den Entstehungsprozess des Produkts in den Vordergrund stellt
und damit auch zum Ethos des Werbenden beiträgt 'siehe auch Stöckl 144.8
1,0f.(. Das werbende Unternehmen soll einen entscheidenden Beitrag dazu ge$
leistet haben! dass ein bestimmtes Ziel erreicht werden kann. Es wird darauf
hingewiesen! dass es durch die Handlungen des Unternehmens möglich ist! auch
im Ausland zu telefonieren. Beim zweiten Beispiel stellt der Werbende sich
selbst als Unternehmen dar! das es dem Rezipienten besonders leicht macht!
seine Kommunikationsw%nsche zu erf%llen.
Beisp. '7.105(8
#as ist )nternational "oa>ingI
1'M )nternational "oa>ing. Damit Sie mit Ihrem D1$Hand- %ber deutsche D1$Netze
hinaus auch in Mobilfunknetzen anderer Länder mobil telefonieren können! m%ssen diese
auf einem einheitlichen! technischen Standard basieren. Bis heute beschlossen Mobilfunk$
anbieter aus 40 Ländern der Welt! Ihre Netze im GSM$Standard aufzubauen. GSM steht
f%r Global S-stem for Mobile Communications. Damit ist die Basis geschaffen! auf der
DeTeMobil mit Netzanbietern in 55 Ländern weltweit ein Roaming$Abkommen schlie&en
konnte. Das bedeutet f%r Sie! da& Sie mit Ihrer persönlichen D1$Rufnummer in 57
Ländern der Erde! inklusive Deutschland! erreichbar sind 'Stand 15.02.4,(.
1lobal "oa>. Vor kurzem konnten wir mit GTE! einem gro&en amerikanischen Mobil$
funknetz$Betreiber! das Global$Roam$Abkommen abschlie&en. 2bwohl amerikanische
Mobilfunknetze nach dem analogen AMPS$Standard arbeiten! haben wir mit GlobalRoam
D1$Kunden die Möglichkeit geschaffen! auch in den USA! Kanada und bald auch in
Me/iko mobil zu telefonieren. 'Tell-$D1?ProTel$D187(
Beisp. '7.107(8
Wie ärgerlich@ Da ist man schon im B%ro : aber die Notizen f%r den anstehenden Bespre$
chungstermin liegen noch auf dem Fr%hst%ckstisch. Da w%nscht man sich doch! da& die
Lieben zu Hause die Unterlagen schnell nachsenden : am besten per Fa/.
Sicher kennen Sie noch andere Situationen! in denen es einfach toll wäre! einen Fern$
kopierer in den eigenen vier Wänden zu haben.
"etzt macht es Ihnen die Deutsche Telekom besonders leicht! die Vorteile moderner Tele$
kommunikation auch daheim zu genie&en8 mit der T$Fa/$501$Familie. 'T$Fa/$501$Fami$
lie82.(
Die obigen Beispiele haben schon gezeigt! dass die Mittel:Zweck$Relation im
Te/t häufig e/plizit durch verschiedene le/ikalische Ausdr%cke angezeigt wird.
Im Beispiel 7.105 wie auch schon bei den Beispielen 7.49! 7.44 und 7.107 wird
e/plizit %ber Ziele oder W%nsche gesprochen8
Beisp. '7.105(8
3ie :rei@eitJ &eruC unA :rei?eit ?u trennen.
0nA Aabei i>>er CPr Aen 3ialog bereit ?u sein.
Fle/ibel sein. Schneller informieren und informiert werden. Mit anderen in Kontakt
stehen. Sich durch Unabhängigkeit bereichern lassen. Wahre Freiheit erleben. : Ziele! die
2,2
beruflich und privat von gro&er Bedeutung sind. Bosch Kommunikationsgeräte helfen
Ihnen ein gutes St%ck! diese Visionen wahr werden zu lassen. 'D$Netz$Mobiltelefone81.(
Bei den sprachlichen Manifestationen der Mittel:Zweck$Relation im Te/t spielt
der Finalsatz eine bedeutende Rolle. In ihm wird ein Willenselement hervor$
gehoben! das auf die Realisierung eines Geschehens zielt 'siehe dazu Helbig=
Buscha 14478,47(. Von den Kausaladverbien24, bezeichnen einige den Zweck
'des finalen Verhältnisses(8 .%="! .%-"$! .)26%&E! .)2F)<)(! 6')-4H-! 6')-="#
F#=". Dazu dient auch die Kon)unktion .%$'0. Die Mittel:Zweck$Relation
manifestiert sich in den deutschen Werbeprospekten häufig durch die Infinitiv$
konstruktion mit "$ ? Infinitiv mit =". Diese Konstruktion hat bekanntlich eine
finale Bedeutung und entspricht einem Nebensatz mit .%$'0. 'Helbig=Buscha
1447857.! ,54f.( Die folgenden zwei Beispiele zeigen! wie mit "$* GGG* =" und
.%$'0 die Mittel:Zweck$Beziehung ausgedr%ckt werden kann. Hier ist aller$
dings noch zu beachten! dass viele der genannten sprachlichen Mittel auch bei
der Ursache:Wirkung$Relation erwähnt wurden. Dies zeigt wiederum! wie
wichtig der Ko$ und Konte/t bei der Zuordnung zum )eweiligen Topos sind.
Beisp. '7.10,(8
PerCekter 3iebsta@lsB@ut? unA ?uQerlFssige $eB@nik.
Der frei programmierbare Securit- Code macht das Gerät f%r Diebe unbrauchbar. Eine
elektronische Sperre verhindert die unerlaubte Nutzung. Die Technik ist robust! und mit
dem Tragegriff haben Sie das C5 gut an der Hand. Besonders leicht zu handhaben ist die
Freisprecheinrichtung. Um Sie zu nutzen! m%ssen Sie au&er einem Tastendruck gar nichts
tun.
Damit Sie wirklich immer erreichbar sind! hat der Akku des C5 eine Kapazität von ca. 4
Stunden im Bereitschaftsbetrieb. Der Bedienhörer ist schlanker und handlicher geworden.
Die Tasten sind aus weichem Material! was der Bedienungssicherheit entgegenkommt.
'C587.(
Beisp. '7.10.(8
Mobil teleConieren7 MeAe Menge
Vorteile CPr )@r 1esB@FCt
Schnelligkeit! Fle/ibilität und optimale Erreichbarkeit sind gefragt! um auf den Märkten
von morgen bestehen zu können. Wenn Sie on line erreichbar sind und Ihre Arbeits$
prozesse beschleunigen können! haben Sie gute Chancen! bestehende Geschäftsverbin$
dungen zu sichern. Und neue erfolgreich anzubahnen. Mobile Kommunikation mit D2
privat hilft Ihnen dabei. 'Firmenkunde8,.(
24, Siehe Helbig=Buscha '1447857.(.
2,5
Es gibt auch Verben! die propositionale Einstellungen24. ausdr%cken können.
Von diesen dr%cken die desiderativen Verben etwas W%nschenswertes aus wie
etwa F#&&)(! $8:60)(! FH(2:6)(# 6%&"0%! 0#'J#% u. Ä. Diese kommen in den
Werbeprospekten in Verbindung mit der Mittel:Zweck$Relation vor! wie das
folgende Beispiel anschaulich zeigt.
Beisp. '7.109(8
*ur ;OO 1ra>> CPr >e@r MobilitFt.
Unser ideales Telefon f%r unterwegs und alle! die immer erreichbar sein wollen! wiegt
ganze ,00 Gramm. Was Sie sonst noch brauchen; Die Telekarte der Deutschen Bundes$
post TELEK2M und einen der %ber 170 Siemens$Vertragshändler in Ihrer Nähe! der Sie
fachmännisch beraten wird. Denn wir wollen! da& Sie von Anfang an und auch in Zukunft
ohne Probleme mobil telefonieren. 'C785(
Mit den desiderativen Verben werden häufig sprachliche Mittel verkn%pft! die
eine instrumentale Bedeutung tragen. Im Deutschen dienen hierzu z. B. die Prä$
positionen .%(,! ."-:6! $'0B $'00)&2! #6()! ?)- 'Helbig=Buscha 14478715(. Dies
gilt auch f%r die Pronominaladverbien .%."-:6! .%$'0! 6')-."-:6! 6')-$'0!
F#."-:6! F#$'0 wie auch f%r die Kon)unktionen '(.)$! .%."-:6 =.%$'0 .%22
und #6()*.%22 = #6()*GGG*=". Ihre Bedeutung besteht in der Verweisung auf eine
instrumentale Beziehung der Ausdr%cke! die sie verkn%pfen! d. h. sie beziehen
sich auch auf das Mittel 'bzw. %berhaupt auf die Art und Weise(! mit dem 'bzw.
in der( ein bestimmtes Ziel erreicht werden kann. 'Siehe Helbig=Buscha
14478751ff.(
Beisp. '7.104(8
Mit $ellGD3- Qerpassen 'ie keinen %nruC >e@r.
Falls Sie mal nicht ans Telefon gehen können oder möchten! gibt es bei Tell-$D1 mehrere
Möglichkeiten! Ihnen eine Nachricht zu hinterlassen oder mit Ihnen in Kontakt zu treten8
N 6ber den 3-D%lp@a'erQiBe 'international8 SMS Short Message Service( kann man
Ihnen eine bis zu 1,0 Zeichen lange $eHtnaB@riB@t hinterlassen! die auf Ihrem Displa-
erscheint : sogar wF@renA 'ie teleConieren.
N Per 3-D"uCu>leitung können Sie Anrufe an )eden beliebigen Telefonanschlu& weiter$
leiten.
N Die 3-DMobilboH(o>paBt ist Ihr persönlicher %nruCbeantworter. Die Mobilbo/ ist
im D1$Netz installiert. Kein Zusatzgerät! kein Zusatzgewicht. Nach )edem Nachrichten$
eingang wird eine Meldung an Sie %bermittelt : diskret in Te/tform auf dem Displa- Ihres
Hand-s oder per Anruf. Und Sie entscheiden! wann Sie die Nachrichten abhören möchten.
24. Die propositionalen Einstellungen dr%cken verschiedene Bewusstseins$ und Gef%hls$
lagen aus! die auf die Interpretation der unter ihnen eingebettenen Sätze wirken können
'Hakulinen=Karlsson 144582,5(.
2,7
Nat%rlich können Sie Ihren persKnliB@en &egrPLungsteHt aufsprechen! Nachrichten
mehrmals abhören! vor$ und zur%ckspulen sowie unterbrechen.
N Mit 3-D%nklopCen werden Sie per Tonsignal auf einen weiteren Anrufer aufmerksam
gemacht.
N Mit 3-D+alten können Sie eine bestehende Verbindung *parken+. Das hei&t! das
Gespräch wird unterbrochen! aber nicht abgebrochen. A...B 'Tell-$D18,:..(
Das folgende Beispiel zeigt allerdings deutlich! dass neben den Präpositionen!
Pronominaladverbien und Kon)unktionen im Te/t noch weitere sprachliche
Ausdr%cke verwendet werden können! wenn etwas als Mittel zur Erreichung
eines Zwecks oder Wunsches dargestellt wird 'hier beispielsweise die Fragen
@')*.%2*<)60d# !')*6%E)(*.%="*(#:6*9-%<)(d oder man erklärt einfach! wie man
etwas erreicht8 5'(*D-":,*.%-%"4*<)(H<0(.
Beisp. '7.110(8
3ie $asteJ Aie blit?sB@nell inCor>iert.
3as 'ie>ens M%"%$+!* >it $eleConbuB@.
"uCnu>>ern Qon ,eutenJ Aie >an AringenA spreB@en >uLJ will >an Airekt parat
@aben. 3es@alb kKnnen 'ie Aiese )nCor>ationen bei> 'ie>ens M%"%$+!* i>
elektronisB@en $eleConbuB@ speiB@ern.
Das Tolle bei Siemens MARATH2N8 Sie dr%cken einfach diese Taste und können dann
in Ihrem persönlichen Verzeichnis wie in einem Telefonbuch blättern. Die Namen sind
alphabetisch abgelegt. Sie finden blitzschnell den gew%nschten Gesprächspartner! dr%cken
)etzt noch die Telefontaste und schon beginnt das Siemens MARATH2N zu wählen. Das
Speichern von Nummern und Namen ist genauso schnell erledigt wie das Korrigieren!
falls sich bei einem Eintrag etwas ändert. Selbstverständlich können Sie Ihr Telefonbuch
vor neugierigen Blicken durch einen persönlichen Geheimcode sch%tzen. Wie das geht;
Nun! auch das erfahren Sie %ber das Displa-. Denn alles! was Sie einstellen! ändern!
sperren oder sonst noch abfragen können! steht geb%ndelt hinter der Taste mit dem *F+.
Ein Druck darauf gen%gt! und Sie lesen im Displa-! was Ihr Mobiltelefon in dieser Hin$
sicht alles bietet. Sie haben dazu noch Fragen; Dr%cken Sie einfach auf die Taste mit dem
*i+ und Ihr Siemens MARATH2N hilft Ihnen mit verständlichen Kommentaren weiter.
'Marathon85.(
In den deutschen Werbeprospekten weist man auf das Mittel auch häufig mit
Ausdr%cken wie ... .%((*E-%":6)(*!')! ... .%((* )(02:6)'.)(* !') hin. Es geht
dann vor allem darum! dass der Werbende f%r die W%nsche! Forderungen oder
Probleme des Rezipienten seine Lösungen und Vorschläge anbietet8
2,5
Beisp. '7.111(8
N /in %nsB@luL E Qiel Aran.
Möchten Sie gerne be3uemer telefonieren und kommen mit einem Anschlu& aus; Wollen
Sie lange Wege zum Telefon verk%rzen oder zusätzliche Geräte anschlie&en; Dann ent$
scheiden Sie sich doch f%r eine der folgenden Möglichkeiten8
N Der Umschalter
F%r zwei oder vier Telefone! den Sie leicht selbst anbringen können. Gespräche geben Sie
*auf Zuruf+ weiter.
A...B
N <weiter %nsB@luL E ?wei *u>>ern.
Wollen Sie eine separate Rufnummer f%r Ihr Fa/gerät! oder wohnen Sie mit mehreren
telefonfreudigen Menschen unter einem Dach; Dann ist ein zweiter Telefonanschlu& sinn$
voll. Auch hierf%r haben wie eine interessante Lösung. Die Deutsche Telekom hält nat%r$
lich auch wie andere Anbieter kleine TK$Anlagen f%r zwei Anschl%sse bereit! mit denen
Sie mehrere Geräte betreiben und so z.B. Fa/betrieb vom Telefonbetrieb trennen können.
'Telekom815.(
Beisp. '7.112(8
Mehr Kommunikation zu Hause.
$D*etD)'3* E
Ihr Anschlu& an neue Möglichkeiten.
/rleben sie eine neue 3i>ension Aes $eleConierens >it $D*etD)'3*.
Sie wollen am Telefon besser erreichbar sein! mehr Komfort genie&en! neue Kommunika$
tionswelten entdecken und bei den Kosten den vollen Durchblick behalten; Dann brau$
chen Sie T$Net$ISDN! den intelligenten digitalen Anschlu& der Deutschen Telekom! das
Nonplusultra f%r anspruchsvolle Kommunikation : auch im privaten Bereich. 'HomeSet8
2.(
Bei den finnischen Werbeprospekten kommt Ähnliches wie bei den deutschen
Prospekten vor! wie das folgende Beispiel zeigt. Hier werden desiderative
Verben gebraucht und dadurch W%nsche des Rezipienten thematisiert. Mit der
Postposition %J"&&% '!mit Hilfe vonD( wird dann ausgedr%ckt! wie diese W%nsche
erf%llt werden können.
Beisp. '7.115(8
'oitatko usein 'inulle tFrkeille i@>isille ulko>ailleI +aluatko tuntea kaukana asuD
Qien per@eenjFsentesiJ sukulaistesiJ GstFQiesi oleQan silti lF@ellFI $a@Aotko kertoa
uutisiaJ Qai@taa kuulu>isia ja Qar>istuaJ ettF kaikki on @GQinI
SSS =stFQF ,F@ellF
sFFstFF aikaaJ QaiQaa ja ra@aa
444 Fstävä Lähellä on Finnet$-htiöiden palvelu Sinulle! )oka soitat usein ulkomaille. Sen
avulla säästät aikaa )a vaivaa! koska et tarvitse enää pitkiä ulkomaanpuhelu)en numerosar$
2,,
)o)a. Säästät m-ös selvää rahaa! koska puhelu)en hinnat ovat normaalia edullisempia.
'Fstävä Lähellä82.(
Es gibt nat%rlich viele andere sprachliche Möglichkeiten! die Instrumentalität
und Intentionalität zu bezeichnen. Die Postposition %J"&&%249 kommt aber in den
untersuchten finnischen Werbeprospekten in diesem Zusammenhang besonders
häufig vor8
Beisp. '7.117(8
"oudutko usein tilanteeseen että liikematkalla ollessasi haluaisit silloin tällöin vilkaista
sähköpostiisi tulleita vieste)ä; "a olisiko bisneksellesi h-öd-ksi! )os pääsisit kaikessa rau$
hassa surffailemaan internetissä illalla hotellissakin;
Entä tuleeko eteesi )oskus ulkomaillakin tarve siirtää a)ankohtaisia datatieto)a suoraan
-rit-ksesi tietokantaan; Tai lähettää asiakkaillesi fa/$vieste)ä )uuri silloin kun hän niitä
odottaa! oli kulloisessakin oleskelumaassasi päivä tai -ö;
Telecard$palvelun )a kannettavan PC8n avulla tämä kaikki onnistuu helposti. "a hotellihin$
toihin verrattuna huomattavasti edullisemminkin.
"a mikä selkeintä. Telecardin ansiosta kaikki kä-ttämäsi puhe$ )a datapalvelut : sekä koti$
että ulkomaiset : menevät suoraan -rit-ksesi laskuun. 'Telecard82:5.(
Im Finnischen kann dar%ber hinaus auch mit dem Gebrauch des ersten Infinitivs
'0)6.7,2)2'# !um etwas zu machenD( auf die Zweckhaftigkeit und Intentionalität
hingewiesen werden. Diese Konstruktion bezeichnet einen Zweck! und sie wird
auch von ihrer Bedeutung her als final bezeichnet! weil sie meistens dazu ge$
braucht wird! dass man sich auf zuk%nftige Ziele! Absichten! Pläne einer Person
bezieht 'siehe Hakulinen=Karlsson 14458599(. Beim folgenden Beispiel geht es
darum! dass das beworbene Produkt Eigenschaften besitzen soll! die der Rezi$
pient braucht! um die GSM$Netzdienste benutzen und genie&en zu können




"os etsit parasta mahdollista puhelinta! sinun on s--tä tutustua Nokia 21108aan.
Sitä on heti alusta pitäen pidett- markkinoiden parhaimmin muotoiltuna! kehitt-neimpänä
)a helppokä-ttöisimpänä GSM$puhelimena. Useiden eri alo)en lehtien testivoitta)asta on
kehitt-n-t kansainvälinen puhelimenkä-ttä)ien suosikki.
Nokia 21108ssa on ominaisuuksia! )oita tarvitset nauttiaksesi nopeasti kehitt-vistä GSM$
verkkopalveluista. "a ne kaikki ovat kä-tössäsi helpoimmalla mahdollisella tavalla. Näet
249 "aakola '144.8121:15,( liefert einen interessanten Beitrag zu den finnischen Adposi$
tionen 'Prä$ und Postpositionen(! die mit einem Genitiv vorkommen! und zu ihrer Gram$
matikalisierung. Sie stellt eine Klassifikation der Adpositionen dar! wobei sie als eine
Gruppe die)enige Adpositionen bezeichnet! die eine instrumentale Bedeutung haben. Als
Beispiel gibt sie die Postposition %J"&&%. Eine andere Gruppe! die mich hier interessiert!
bilden die Adpositionen! die Kausalität bezeichnen 'J"#,2'B 0%,'%! I#6.#20%! %(2'#20%!
2)"-%",2)(%*usw.(.
2,.
suuressa nä-tössä toiminnot! )oiden kä-tössä puhelin opastaa askel askeleelta helpoilla
oh)eteksteillä. '211082.(
Im Finnischen dr%ckt z. B. ein Adverbial im Adessiv '&&%=&&7# auch der 5.
Infinitiv im Adessiv 0),)$7&&7*I#0%,'(( die instrumentale Bedeutung aus.244 Es
bezeichnet ein Mittel! mit dem man einen Zweck erreichen kann. 'Hakulinen=





Edulliset PLUS$palvelut helpottavat elämääsi monissa tilanteissa. 2let helposti tavoitetta$
vissa! puhelimesi toimii kotimiehenä tai se )onottaa puolestasi.
Seuraavissa PLUS$palveluissa on kä-ttöönoton -hte-dessä kertamaksu sekä )atkossa
kuukausimaksu. Tutustu )a tilaa itsellesi sopivimmat. 'Pidetään -hte-ttä812.(
In Werbete/ten wird die leichte Handhabbarkeit des Mittels häufig betont 'siehe
Beisp. 7.10,! 7.110 und 7.117(. Dies impliziert eine allgemein positive Bewer$
tung! die dann auf das ganze Werbeob)ekt %bertragen wird. T-pisches Beispiel
daf%r stellt der Ausdruck $'0* )'()$*+&':,=M%20)(.-":, bzw. %"4*+(#?4.-":,#
O6.)&&7* (%?'(?%'(%&&",2)&&% dar.500 Man braucht also! um etwas zu erreichen!
au&er einem Knopfdruck nichts zu tun. Dies ist gerade bei folgenden Beispielen
der Fall8
Beisp. '7.11.(8
1ut notiert E MitsB@neiAen.
Erzählt Ihnen Ihr Gesprächspartner am Telefon wichtige Details! die Sie auf keinen Fall
vergessen d%rfen; Ihr Anrufbeantworter merkt sich auch das! Knopfdruck gen%gt. Das
Mitschneiden eines Gesprächs ist )ederzeit möglich. Bitte informieren Sie Ihren Partner!
wenn Sie mitschneiden wollen. Damit haben Sie die komplizierte Wegbeschreibung zur
Part- genauso sicher *im Kasten+ wie der "ournalist sein Telefoninterview! das noch heute
druckreif werden mu&. Weil langes Hantieren mit Zettel und Bleistift entfällt! konzent$
rieren Sie sich völlig entspannt auf das Gespräch. 'Telekom84.(
Beisp. '7.119(8
Väinö )a Elli ovat eläkeläisiä. He saivat po)altaan Europuhelimen hääpäivälah)aksi.
: Aluksi sitä vähän aristeltiin. Mutta sittenpä m-ös huomattiin! että se lisää turvallisuutta.
N-t se kulkee meillä aina mukana! he kertovat.
Elli )a Väinö ovat sitä mieltä! että tämä lah)a k-llä tiesi paikkansa.
244 Siehe hier auch das Beispiel 7.122.
500 Im Finnischen weist gerade das Idiom (%??'%*?%'(%$%&&% darauf hin! dass etwas leicht
und m%helos gemacht werden kann 'vgl. Kap. 5.5.5.5.1(.
2,9
: Me kun emme kotona pahemmin kököttele. 2n tämä Europuhelin kä-n-t meidän kanssa
niin Ruotsin$risteil-llä kuin mar)amatkoillakin. "os apua tarvitsee! niin sitä saa napin pai$
nalluksella. H-vä veh)e@ 'Europuhelin89.(
Die obigen Beispiele zeigen auch anschaulich! wie verschiedene Argumentt-pen
im Te/t miteinander eng verkn%pft sind! wie sie sich gegenseitig bestimmen und
wie die eigentliche Botschaft und ihre Wirkungsmöglichkeit erst aus dem
Zusammenwirken der verschiedenen Argumente entsteht. Beim ersten Beispiel
'7.11.( wird zunächst mit Hilfe eines Beispielarguments ein Ziel dargestellt. Die
Angabe eines Mittels '+(#?4.-":,*<)(H<0( gehört auch zum Beispiel. Dazu wird
dann noch ein anderes Beispiel hinzugef%gt! das auf einem Vergleich basiert.
Das alles wird noch mit einem pragmatischen Argument beendet# d. h. es wird
eine positive Folge dargestellt '!')*,8(()(*2':6*J8&&'<*)(02?%((0*%"4*.%2*>)/
2?-7:6*,#(=)(0-')-)((. Im zweiten Beispielte/t st%tzt man sich in der Argumen$
tation neben dem Topos von Mittel und Zweck 'wenn man Hilfe braucht!
bekommt man sie auf Knopfdruck( ebenfalls auf Beispiele und auf den Topos
der Folgen 'das pragmatische Argument8 wenn man ein Mobiltelefon hat! erhöht
dies die Sicherheit(. Dar%ber hinaus liegt hier noch der Topos der Autorität vor!
indem man sich auf die Erfahrungen und Meinungen der dargestellten Personen
'ein älteres Ehepaar( bezieht.
Die Mittel:Zweck$Beziehung impliziert eine positive Bewertung sowohl des
p als auch des 3. Dar%ber hinaus kann das Mittel nach dem Zweck bewertet
werden '*der Zweck heiligt die Mittel+(! und entsprechend wird das Ziel höher
bewertet 'erscheint um so w%nschenswerter(! wenn das Mittel f%r leicht hand$
habbar bzw. zu bedienen gehalten wird 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.182.7!
2.,(. Die Mittel:Zweck$Beziehung beinhaltet eine Kausalbeziehung! in die ein
Willenselement eingebettet ist. Wenn es sich um eine Mittel:Zweck$Relation
handelt! antwortet man auf Wie$Fragen. Die Glaubw%rdigkeit dieses Arguments
hängt entscheidend davon ab! ob der Rezipient das im Te/t dargestellte Ziel und
das angebotene Mittel akzeptiert. In Werbeprospekten werden nämlich Ziele des
Kunden dargestellt! und in diesen Fällen ist es nat%rlich wichtig! dass auch der
Kunde diese als seine Ziele akzeptiert. Dies gilt auch in dem Fall! dass der
Werbende das Ziel als Ziel f%r eine grö&ere Gruppe! f%r *normale+ Menschen
darstellt. Problematisch ist aber! dass das angebotene Mittel nicht unbedingt die
einzige Möglichkeit zur Erreichung des Ziels ist! sondern es gibt auch andere!
sogar sehr ähnliche Lösungen. Diese werden in den Werbebotschaften aber nicht
erwähnt.
Perelman '14.48115f.( zählt zur Mittel:Zweck$Beziehung noch das Argu$
ment der Richtung! wobei ein d-namischer Aspekt zu Grunde liegt. Aus den
Beispielen unten geht hervor! dass das Argument der Richtung auf der Idee
basiert! dass das Ziel in Etappen erreicht werden kann8 Etwas ist ein Schritt
weiter in eine bestimmte Richtung. Dieses Muster kommt allerdings in den




Sen )älkeen! kun mustavalkoisesta televisiosta siirr-ttiin värilliseen! -hä luonnollisemman
kuvan kehittäminen on )atkunut keske-t-ksettä. Teräv--ttä )a värien tasapainoa on paran$
nettu! mutta olemme silti )outuneet odottamaan -htä viime vuosien dramaattisimmista
edist-saskelista! 100 hertsin tekniikkaa. Sen avulla saavutimme TV$kuvan! )onka ominai$
suudet ovat mahdollisimman lähellä valokuvan laatua. Terävä! selkeä )a värinätön : 100
hertsin televisioissa on tähän mennessä pääst- lähimmäs tä-dellistä TV$kuvaa. 'Nokia8
15.(
Beisp. '7.120(8
3ie neue :aHDWualitFt >it P( unA )'3*.
Fa/en aus dem PC %ber ISDN bietet Ihnen eine völlig neue! praktisch fehlerfreie <ualität.
Die hohe Auflösung ermöglicht hervorragenden Laserdruck. Und bei der Bearbeitung ein$
gehender Fa/e sparen Sie Zeit8 Das Fa/ erscheint direkt auf dem Bildschirm Ihres PC! und
Sie können daran %ber ein Schrifterkennungsprogramm unmittelbar weiterarbeiten. So
sind Sie einen Schritt weiter in das papierlose B%ro. 'Telekom825.(
6.2.5.5.5 $opos Aer :olgen
Beim Topos der Folgen geht es darum! dass bei der Argumentation auf positive
oder negative Folgen von etwas hingewiesen wird. Perelman und 2lbrechts$
T-teca '14.182,,ff.( sprechen hier vom pragmatischen Argument. Man st%tzt
sich also auf Folgen! Resultate z. B. einer Handlung! die dann danach bewertet
wird! ob die Folgen positiv oder negativ beurteilt werden bzw. ob sie einen
Nutzen oder Schaden mit sich bringen 'Kienpointner 14958105(. Hier liegt
demnach folgendes Muster501 zu Grunde8
Die Handlung X hat positive Folgen.
Eine Handlung! die positive Folgen hat! soll vollzogen werden.
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::
F%hre die Handlung X aus.
Das pragmatische Argument zählt generell zu den häufigsten Argumentmustern
in den Werbeprospekten! wird allerdings noch häufiger in den deutschen als in
den finnischen Prospekten benutzt. Die Vermittlung der spezifischen nutzen$
bezogenen Merkmale der Werbung ist eng an das pragmatische Argument in der
Werbebotschaft gebunden. F%r diese ist )a allgemein t-pisch! dass in ihnen der
Nutzenaspekt betont wird! den das Werbeob)ekt mit sich bringt. Beim folgenden
Beispiel wird f%r den Kauf der beworbenen Netzdienste gerade mit Hilfe der
501 Siehe hier auch Kap. 7.1.2.5. An dieser Stelle sei allerdings darauf aufmerksam gemacht!
dass es sich hier nicht nur um Handlungen und deren Folgen handelt! sondern es geht
allgemein um die Beurteilung der Ursache nach ihren Folgen.
2.0
Folgen argumentiert! die aus dem Kauf resultieren w%rden! nämlich dass diese
Netzdienste das Leben des Kunden erleichtern w%rden. Das Telefonieren soll
unabhängiger! leichter und angenehmer werden8
Beisp. '7.121(8
PlusDpalQelut @elpottaQat elF>FFsi
Pu@eli>en kFGttK >onipuolistuu. 
PLUS$palvelut tekevät puhelimenkä-töstäsi vapaampaa! helpompaa )a miell-ttävämpää.
Sinun ei enää tarvitse )uosta puhelimen perässä! vaan puhelut kulkevat mukanasi. Voit
k-tkeä useamman keskusteli)an samalle lin)alle tai kä-ttää kotipuhelintasi puhelinvastaa$
)ana. Monista erilaisista PLUS$palveluista voit valita )uuri ne! )oista Sinulle on eniten h-ö$
t-ä. PLUS$palveluista voit rakentaa m-ös toimivan kotitoimiston. 'Plus palvelut85.(
Dem pragmatischen Argument liegt ebenfalls die Kausalbeziehung zu Grunde!
und es ist in den Werbete/ten oft sehr eng mit einer Ursache:Wirkung$
Beziehung oder Mittel:Zweck$Beziehung verbunden. Die Ursache:Wirkung$
Beziehung z. B. betrifft )edoch das Vorhandensein der Ursache oder der Wir$
kung! das pragmatische Argument dagegen die Bedeutung eines Gegenstandes!
Ereignisses oder Sachverhalts. Beim pragmatischen Argument erfolgt also die
Wert%bertragung von der Wirkung auf die Ursache. 'Perelman 14.48115#
Perelman=2lbrechts$T-teca 14.182,,.( Weil aber bei Werbete/ten die Wirkung
häufig positiv bewertet wird! liegt hier neben der Ursache:Wirkung$Beziehung
oft auch das pragmatische Argument vor! denn wenn man das Vorhandensein
z. B. der Ursache nachzuweisen versucht! bewertet man gleichzeitig auch die
Ursache mit Hilfe der Wirkung.
Das pragmatische Argument basiert auf der wenn:dann$Struktur! die auch
der Ursache:Wirkung$ und Mittel:Zweck$Relation zu Grunde liegt.502 Dies
zeigt sich anschaulich bei den folgenden Beispielen. Im Beispiel 7.122 wird
zuerst gefragt! ob man den beworbenen Netzdienst schon nutzt. Dann wird die
Mittel:Zweck$Beziehung eingesetzt! indem die Anschaffung des Dienstes als
Mittel zum Erreichen des Ziels 'sparen( angesehen werden kann.505 Dabei wird
allerdings schon auf die positiven Folgen hingewiesen! die daraus resultieren!
dass man sich f%r den betreffenden Dienst entscheidet. Danach wird f%r die
Aufforderung zur Anschaffung noch damit argumentiert! dass eine negative
Folge thematisiert wird! die gegebenenfalls daraus resultiert! dass man den
Dienst nicht nutzt. In diesem Zusammenhang dr%ckt der Werbende ganz e/plizit
aus! dass der Dienst wirklich der Inanspruchnahme 'und der Kosten( wert ist '!)
0#.)&&%* ,%((%00%%B* 2'&&7(. Am Anfang des zweiten Kapitels wird wieder eine
positive Folge dargestellt und danach noch auf den Topos von Mittel und Zweck
hingewiesen.
502 Zur wenn:dann$Struktur siehe z. B. Siitonen=Halonen '144.81,1:1,7(.





"oko sinulla on 104$kaukopuhelusopimus; Tekemällä maksuttoman 104$sopimuksen sääs$
tät huomattavasti puhelumaksuissasi. Se todella kannattaa! sillä )os sinulla ei ole sopimusta
lainkaan! maksat aina kalleimman hinnan kaukopuheluistasi. Vält-t m-ös näppäilemästä
)okaisen puhelun eteen erillistä kaukonumerotunnusta.
104$sopimus tekee puhelinliikenteestäsi su)uvaa : ra)oittamatta kuitenkaan valinnanva$
pauttasi. Halutessasi voit verkkotunnuksen avulla kä-ttää m-ös muita verkko)a puhelu$
kohtaisesti. Kätevimmin teet 104$kaukopuhelusopimuksen soittamalla palvelunumeroom$
me 0900$4$5001. Sieltä kuulet m-ös 104$kaukopuhelu)en voimassa olevat hinnat. 'Pide$
tään -hte-ttä89.(
Aus den folgenden Beispielen geht hervor! dass das pragmatische Argument
häufig auch eng mit Beispielen verkn%pft wird. In diesen Fällen basiert dann das
Beispiel selbst auf dem pragmatischen Argument bzw. das pragmatische Argu$
ment st%tzt das Beispiel oder umgekehrt. Das erste Beispiel zeigt anschaulich!
wie der Werbende sich bei der Argumentation f%r die Anschaffung des Werbe$
ob)ekts zuerst auf den Topos der Folgen ',%((*N)E)(*-)00)(( und danach auf den
Topos des Beispiels st%tzt8
Beisp. '7.125(8
32 priQat kann ,eben rettenR
Im eisigen "anuar >4, versagten dem alten Mann vor dem D%sseldorfer Bahnhof die
Beine. Er lag bewu&tlos bei klirrender Kälte auf dem B%rgersteig. Niemand half. Eine
Unterk%hlung wäre f%r den 2hnmächtigen lebensgefährlich gewesen. Da versuchte ein
)unger Passant! dem Mann zu helfen. 2hne Erfolg. Zum Gl%ck hatte er sein D2$Hand-
dabei und forderte mit dem D2$Notruf einen Notarzt an. *Ich war wieder froh! da& ich
mein Hand- immer dabei habe+! so der )unge D2$Kunde. 'D2$Info Bo/81.(
Beim nächsten Beispiel arbeiten das pragmatische Argument und Beispiel eben$
falls Hand in Hand. Das pragmatische Argument wird nämlich )eweils mit
Beispielen unterst%tzt! d. h. die Anschaffung des Werbeob)ekts wird mit Hin$
weis auf die positiven Folgen empfohlen und die positiven Folgen werden
wiederum mit Beispielen gest%tzt8
Beisp. '7.127(8
$ellGD3- sB@enkt )@nen >e@r :rei@eit in Aer :rei?eit.
Tell-$D1 ist die ma&geschneiderte Kommunikation f%r Ihre Freizeit.
N $ellGD3- >aB@t 'ie noB@ unab@Fngiger. Etwa wenn Sie in einem Stau festsitzen : ein
Anruf bei der Familie! und schon lassen sich Aufregung und Sorge vermeiden.
N Mobil teleConieren >it $ellGD3- >aB@t 'paL. Denn mit Ihrem Hand- können Sie von
unterwegs spontan Ihre Freunde anrufen und sie beispielsweise zum Essen einladen.
2.2
N Mit $ellGD3- kKnnen 'ie auB@ i> 0rlaub unter Ihrer bekannten D1$Rufnummer >obil
teleConieren. In nahezu allen Urlaubsländern können Sie heute schon Ihre Urlaubsgr%&e
an die Lieben zu Hause mit Tell-$D1 %bermitteln.
N Mobil telefonieren mit $ellGD3- QersB@aCCt )@nen 'iB@er@eit. Zum Beispiel wenn Sie
nachts bei einer Panne Hilfe benötigen. Der internationale Notruf 112 ist in nahezu allen
Ländern! in denen der International Roaming$Verkehr eröffnet ist! erreichbar. 'Tell-$
D187.(
Das pragmatische Argument kommt in Werbete/ten oft dadurch zum Ausdruck!
dass e/plizit %ber Vorteile oder Nutzen 'im Finnischen )0" und 6O80O( gespro$
chen wird! die ihrerseits immer positive Folgen von etwas implizieren. Beim
Beispiel 7.125 'siehe unten( wird im ersten Kapitel zur Anmeldung beim und
Telefonieren mit dem beworbenen Netz aufgefordert. Allerdings wird hier
erstens der Anschein erweckt! als ob sich der Kunde schon f%r dieses Netz ent$
schieden hätte '@'&&,#$$)(*'$*U)0= J#&&)-* L.))((. Am Ende des hier wieder$
gegebenen Te/tst%cks wird dann e/plizit %ber einen Vorteil f%r den Kunden
gesprochen. Hier handelt es sich nicht direkt um positive Folgen der Anschaf$
fung des Produkts! sondern eigentlich um eine positive Folge einer Eigenschaft
des Produkts. Auf )eden Fall geht es um die Beurteilung der Ursache nach ihren
Folgen! und in den Werbete/ten ist die Beurteilung fast ausschlie&lich positiv.
Dies ist der Fall auch beim unten stehenden Beispiel. Die positive Beurteilung
wird dann auf den beworbenen Gegenstand %bertragen.
Beisp. '7.125(8
#),,4!MM/* )M */$< V!,,/" )3//*
#illko>>en bei /DPlus E Ae> MobilCunknet? >it einer :Plle Qon )Aeen unA 'erQiBeD
%ngeboten. 'teigen 'ie einR #erAen 'ie >obil >it /DPlusJ unA nut?en 'ie ein BleQeres
*et?J Aas auC )@re &eAPrCnisse ?ugesB@nitten ist E priQat unA gesB@FCtliB@.
*eues *et?
E$Plus hat das erste deutsche Mobilfunknetz! das von Anfang an ausschlie&lich f%r kleine!
leichte Hand-s ausgelegt wurde. Deshalb kommen E$Plus Hand-s mit einer e/trem nied$
rigen Sendeleistung von einem Watt aus.
)@r Vorteil7 Sie können mit einer Akkuleistung au&ergewöhnlich lange telefonieren! zu
besonders g%nstigen Tarifen. 'E$plus82.(
Beim folgenden finnischen Beispiel wird ebenfalls e/plizit %ber Vorteile '50"(%




GSM Data tuo uutta
tehokkuutta tGKskentelGGn
Laa)asti toimiva Telen GSM Data avaa Sinulle )a -rit-ksellesi data-hte-den! )oka on kä-$
tössäsi lähes missä tahansa liikutkin.
$oi>isto on siellF >issF 'inFkin
Langaton data-hte-s luo riippumattomuutta sekä a)asta että paikasta. Tärkeät tiedot ovat
reaalia)assa saatavillasi niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Muuttuvissa tilanteissa
tarvitaan nopeaa päätöksentekoa. Silloin GSM Data on arvokas -hte-sväline. Fhte-denot$
to sähköpostiin )a -rit-ksen omaan tieto)är)estelmään on vaivatonta m-ös matko)en
aikana.
0uAenlaista te@okkuutta ja sFFstKjF 
GSM Datan h-öt- on suuri niille! )otka liikkuvat pal)on -rit-ksen ulkopuolella. GSM
Datan avulla hekin voivat olla -rit-ksen tieto)är)estelmän piirissä. Kun m--)ät voivat
reaaliaikaisesti saada tiedot varasto$ )a toimitustilanteesta )a hinnoista! kaupanteko on
)oustavaa. Etuna on m-ös se! että tilaukset saadaan nopeasti toimitukseen )a matkalaskut
voidaan siirtää suoraan tieto)är)estelmään.
Kun huollon )a kul)etuksen liikkuva henkilöstö aloittaa t-öpäivänsä avaamalla tietokoneen
)a saamalla päivän t-öoh)eet päätteeltä! sääst-- t-öaikaa )a a)okilometre)ä. Valmistuneista
töistä saadaan nopeasti raportit tieto)är)estelmään )a laskutukseen.
M-ös valvonta$ )a oh)austoiminnot voidaan hoitaa mukana kul)etettavan päätteen avulla.
Viikonloppu$ )a iltapäiv-st-kset hoituvat kätevästi kotoa käsin! kun kä-tettävissä on GSM
Data.
K-s-m-s on uudenlaisesta tehokkuudesta )a säästöistä. Informaation reaaliaikaisuus
parantaa )a nopeuttaa asiakaspalvelua! luo säästöä t-öa)assa! henkilökustannuksissa )a a)o$
kilometreissä sekä nopeuttaa laskutusta.
'inun tieAonsiirtojFrjestel>Fsi
GSM Data antaa Sinulle h-öt-ä m-ös vapaa$aikana. Voit olla -hte-dessä pankkiisi! lukea
tuoreimmat uutiset! hakea aikataulu)a! puhelinnumeroita sekä tieto)a viihde$ )a urheiluta$
pahtumista. "os haluat astua Internetin maailmaan! on sekin mahdollista GSM Datan avul$
la. GSM Data$palvelunumerot lö-dät esitteen takakannesta. 'Data )a Fa/82.(
Wie man aus den dargestellten Beispielen ersehen kann! kommen beim Topos
der Folgen in den Werbete/ten allgemein Wörter mit meist äu&erst positiven
Konnotationen vor. Man spricht %ber Effektivität neuer Art! %ber Verbesserung
von etwas! %ber Schnelligkeit! Unabhängigkeit usw. Die dargestellten Beispiele
haben auch gezeigt! dass hier häufig ähnliche Verben vorkommen wie bei den
anderen Topoi! die auf der kausalen Beziehung basieren! nämlich wie bei den
Ursache:Wirkung$ und Mittel:Zweck$Relationen. Vor allem die faktitiven
Verben kommen besonders in den finnischen Werbeprospekten beim pragma$
tischen Argument häufig vor! weil sie eine positive oder negative Bedeutung
ausdr%cken können! und mit ihnen kann demnach auf positive oder negative
Folgen hingewiesen werden. Bei den deutschen Prospekten erscheinen beim
2.7
Topos der Folgen Verben und Ausdr%cke wie J)-E)22)-(! )-$8<&':6)(! J)-/
2:6%44)(! E-'(<)(! $%:6)(! <'E0* L6()( und bei den finnischen %(0%%*!'("&&)!
?%-%(0%%! (#?)"00%%B 6)&?#00%%B* &"#! 0"#. Beim pragmatischen Argument er$
scheint auch oft das Modalverb ,8(()(. Dar%ber hinaus kommen beim pragma$










Das Komforttelefon! in das die Basisstation f%r den Anschlu& der Mobilteile integriert ist!
zeigt Ihnen auf einem beleuchteten! 1,stelligen Displa- die gewählte Rufnummer! Funk$
tionen und die Geb%hren. Der eingebaute Lautsprecher und das eingebaute Mikrofon
ermöglichen das Wählen bei aufgelegtem Hörer und durch die Freisprechfunktion das Ein$
beziehen anderer Personen. 'Heim$ und B%rokommunikation87.(
Beisp. '7.129(8
3ie wa@re :rei@eit.
Das C7 compact von Siemens ist ein C$Netz$Telefon. Es bietet alle Vorteile dieses Kom$
munikationsdienstes. Sie sind damit immer erreichbar8 Im Haus! im Garten! unterwegs!
beim Einkaufen! auf dem Firmengelände! im Auto : Sie sehen! mit dem C7 compact sind
Sie wirklich unabhängig. 'C785.(
Zur Bezeichnung der Folge 'des konsekutiven Verhältnisses( dient dar%ber
hinaus z. B. noch das Kausaladverb 2# 'siehe dazu Helbig=Buscha 1447857.(.
Beisp. '7.124(8
ProTel$D1 ist dabei ?eitsparenA in Aer %nwenAung. Alle Funktionen sind schnell zur
Hand! alle Services direkt per 4ur?wa@l ?u erreiB@en. So haben Sie bei allen geschäft$
lichen Angelegenheiten mehr Zeit f%rs Wesentliche. 'ProTel$D185.(
Wenn es sich also um den Topos der Folgen handelt! wird ein Sachverhalt!
Gegenstand! Ereignis oder eine Handlung nach seinen=ihren schon vor$
kommenden oder mehr h-pothetischen! zuk%nftigen Folgen beurteilt. Dazu zählt
auch die Werbung von der Art *vorher:nachher+! die besonders häufig z. B. bei
Kosmetikwerbung vorkommt.507 Die *vorher:nachher+$Werbung wird aber
auch in den untersuchten Werbeprospekten angewendet! allerdings nur in den
507 Vgl. Perelman '14.48117(.
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finnischen Prospekten. Das folgende Te/tst%ck aus einem finnischen Werbe$
prospekt zeigt uns! wie dieser Topos sich im Te/t manifestieren kann. Es geht
dabei darum! dass es bis 1442 in Finnland nur ein einziges mobile Gespräche
vermittelndes Unternehmen gab. Dann kam das werbende Unternehmen auf den
Markt! und danach sollen die Preise der Gespräche ungefähr mit 50H gefallen
sein.505
Beisp. '7.150(8
VU2TEEN 1442 SAAKKA SU2MESSA 2LI VAIN FKSI MATKAPUHELIMIA
VALMISTAVA FRITFS! SITTEN MARKKIN2ILLE TULI FKSITFINEN HAAS$
TA"A! RADI2LIN"A. TÄMÄN "ÄLKEEN MATKAPUHELU"EN HINNAT 2VAT
LASKENEET N2IN 50H. TÄNÄÄNKIN RADI2LIN"A 2N TUTKITUSTIU( EDUL$
LISIN GSM$2PERAATT2RI.
"2S EDELLEEN 2LET EPÄTIET2INEN! MILLAISEN LIITTFMÄN PUHELIMEESI
VALITSISIT! VASTAA SEURAAVIIN KFSFMFKSIIN KUNNIAN "A 2MANTUN$
N2N KAUTTA. 'Kala82.(
Beim obigen Beispiel wurde im sprachlichen Te/t die *vorher:nachher+$
Werbung thematisiert. F%r diese Form ist aber auch t-pisch! dass sie mit Hilfe
von Bildern zum Ausdruck gebracht wird. Das pragmatische Argument mit
*vorher:nachher+ manifestiert sich also oft in Bildern! auf denen gezeigt wird!
wie ein Gegenstand z. B. aussah! bevor etwas getan wurde! und dann nach der
Verbesserung. Dies zeigt sich anschaulich beim folgenden Beleg aus dem
finnischen Korpus. Im Bild werden nämlich das normale VHS$Bild und das Bild
mit AS2 Plus High $Bildverbesserungss-stem gezeigt8
Beisp. '7.151(8
'Salora4,825.(
Der Topos der Folgen beschränkt sich also nicht unbedingt auf den verbalen
Te/t! sondern Bilder können hier mit der verbalen Aussage inhaltlich verbunden
werden! indem in ihnen die positive Folge deutlich und glaubw%rdig abgebildet
wird. Der Leser hat die Folge dann mit eigenen Augen gesehen. Hier ist aller$
dings zu beachten! dass Bilder keine e/pliziten Mittel zum Aufzeigen einer
kausalen Beziehung besitzen 'vgl. Kap 5.5.1(. Das Bild und der verbale Te/t
st%tzen aber einander.
505 Vgl. hier Anm. 2.. im Kap. 7.2.5.2.5.
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6.2.5.5.6 $opos Qo> #esen unA seinen ManiCestationen
Die in den letzten drei Abschnitten '7.2.5.5.1:5( behandelten Argumente werden
im perelmanschen Sinne zu den Se3uenzverbindungen gezählt. Im Folgenden
gehe ich zu den Koe/istenzverbindungen50, %ber. Ein t-pisches Beispiel hierf%r
liefert uns die Beziehung zwischen einer Person und ihren Handlungen! die ganz
allgemein gesehen auf der Beziehung zwischen einem Sein=Wesen und seinen
Manifestationen basiert8
*In argumentation! the person! considered as the support for a series of 3ualities! the
author of a series of acts and )udgements! and the ob)ect of a series of appraisals! is a
durable being! around whom is grouped a whole series of phenomena to which he gives
cohesion and significance.+ 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18245.(
Der Charakter einer Person oder eines Wesens wird durch ihr=sein Verhalten
bestimmt! und auch das Umgekehrte trifft häufig zu8 Die Handlung einer Person
wird auf der Grundlage ihres Charakters beurteilt. Als Sonderfall des Person:
Handlung$Arguments wird z. B. das Autoritätsargument angesehen! das in der
Werbung eine bedeutende Rolle spielt. Dar%ber hinaus gibt es neben der
Beziehung Person$Handlung noch andere Koe/istenzverbindungen! wie z. B.
die Beziehung zwischen einer Gruppe und ihren Mitgliedern. 
Die Gerichtsrede bietet uns auch hier einen t-pischen und charakteristischen
Konte/t! wo der Topos vom Wesen und seinen Manifestationen häufig ge$
braucht wird. Es geht )a hier darum! dass man bei der Beurteilung dessen! ob der
Angeklagte sich einer strafbaren Handlung schuldig gemacht hat! zu zeigen
versucht! dass der Angeklagte einen bestimmten positiven oder negativen Cha$
rakter hat. In diesem Zusammenhang bezieht man sich oft auf seine fr%heren
Taten.
Aus dem oben Gesagten geht schon hervor! dass Perelman bei diesem
Argument menschliche Handlungen im Auge hat# er behandelt also haupt$
sächlich Menschen! ihre Beurteilung! die menschliche Charakterbildung. F%r
Perelman '14.48119( bedeutet Handlung all das! *was als Auswirkung der Per$
son angesehen werden kann! ob Handlungen! Ausdrucksweisen! emotionale
Reaktionen! ungewollte Eigenheiten oder Urteile+.50. In unserem Konte/t aber!
wo es in erster Linie um Produkte! um die Werbung f%r Produkte 'Gegenstände
50, Vgl. Perelman=2lbrechts$T-teca '14.18245ff.(.
50. Aus dieser Definition von Handlung geht hervor! dass Perelman hier auch die Äu&e$
rungen einer Person als sie bezeichnende Handlung ansieht. Perelman und 2lbrechts$
T-teca '14.1851,ff.( widmen ein ganzes Kapitel der Betrachtung der Rede als Handlung
des Sprechers und wie die Rede auf die Beurteilung des Sprechercharakters wirkt. Hier
geht es demnach e/plizit um den aristotelischen Begriff 506#28 *the impression which
the speaker! b- means of his words! gives of himself+ 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18
514(.
2..
und Dienstleistungen( geht! steht bei diesem Argument nur selten menschliches
Handeln im Vordergrund. Es handelt sich hier also meistens darum! wie das
beworbene Produkt funktioniert! was f%r Eigenschaften und Charakteristika es
hat! und dies soll dann zum guten Ruf des Produkts beitragen. Es wird versucht!
dem Produkt eine unikale Identität zu schaffen! die sich mit der distinktiven
Verkaufsproposition assoziiert. Das Produkt soll positioniert! z. B. als gesund!
traditionell oder modern im Bewusstsein verankert und dadurch von den Kon$
kurrenzprodukten abgegrenzt werden.509 Deshalb will ich hier besser von dem
Topos vom Wesen und seinen Manifestationen sprechen anstatt von der f%r
Perelman protot-pischen Person:Handlung$Beziehung. Hier liegt also folgendes
Muster zu Grunde8
Der Gegenstand X hat gute Eigenschaften.
Ein Gegenstand! der gute Eigenschaften hat! ist des Kaufs wert.
:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::
Ich kaufe den Gegenstand X.
In den Beispielen unten geht es darum! dass das positive Bild des beworbenen







Geringe Grö&e! modernes Design und viele n%tzliche Funktionen sprechen f%r sich. Mit 7
Ziel$ und 10 Kurzwahlspeichern haben Sie immer die wichtigsten Rufnummern sofort
abrufbar dabei. Eine LED auf der Hörerr%ckseite signalisiert Ihnen )eden ankommenden
Anruf auch optisch. Zusätzlich zum Dreiklang$Tonruf! dessen Melodie und Lautstärke Sie
nach Belieben einstellen können. Das C$Com 517 ist au&erdem nebenstellentauglich und
unterst%tzt Impuls$ und Mehrfre3uenz$Wahlverfahren. Das elektronische Schlo& mit
Bab-ruf! programmierbare Wahlpause und die Möglichkeit zur Wandmontage runden die
Summe der Möglichkeiten ab! die Ihnen dieses Komforttelefon bietet. 'Heim$ und B%ro$
kommunikation810.(
Beisp. '7.155(8
$eleConieren auB@ in <ukunCt >it alle> Aru> unA Aran
Der Leistungsumfang des M$Com 217 ist beträchtlich. Es bietet Platz f%r ein gro&es Kurz$
wahlverzeichnis! zeigt nach Wunsch laufende Geb%hren oder Gesprächszeit an und hält
als Gedankenst%tze automatisch die persönliche Rufnummer bereit. Hinzu kommen Funk$
tionen! die zuk%nftig von gro&em Nutzen sein werden8 *Rufnummeridentifikation+ z.B.
509 Vgl. hier Hardt$Mautner '1447855(.
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identifiziert )eden Anrufer %ber seine im Displa- eingeblendete Rufnummer. 2der die
Anzeige der 10 zuletzt eingegangenen und nicht angenommenen Anrufe. Selbstverständ$
lich mit entsprechender Rufnummer. 'D$Netz$Mobiltelefone89.(
In diesen kurzen Te/tabschnitten wird die implizite These! dass sich der Kunde
f%r den Kauf des betreffenden Handtelefons entscheiden sollte! vor allem also
durch Darstellung der Produkteigenschaften und $funktionen gest%tzt. Anhand
der dargestellten Funktionen und Merkmale soll der Kunde das beworbene
Telefon in einem möglichst positiven Licht betrachten! was wiederum seine
Entscheidung f%r den Kauf des Produkts beeinflussen soll. Die Produkt$
eigenschaften und $funktionen werden also vorgef%hrt! um damit f%r den Kauf
des Produkts zu argumentieren.
Neben dem Wesen:Manifestation$Argument werden im obigen Beispiel
'7.155( auch das Wahrscheinlichkeitsargument und das pragmatische Argument
eingesetzt! um dem Kaufappell noch mehr Nachdruck zu verleihen8
"e mehr Funktionen ein Produkt hat! desto wahrscheinlicher ist es! dass das Produkt gerade
die Funktionen hat! die der Kunde f%r sich f%r wichtig hält und dass das Telefonieren mit
diesem Telefon auch in Zukunft gut und leicht abläuft.
Was von gro&em Nutzen ist! ist gut. Die Funktionen dieses Telefons werden zuk%nftig von
gro&em Nutzen sein! also sind die Funktionen gut.
2ben wurde erwähnt! dass im Konte/t der Produktwerbung im Zusammenhang
mit der Wesen:Manifestationen$Beziehung nur selten menschliches Handeln
mit im Spiel ist. Dies soll nun aber etwas präzisiert werden. Auf der einen Seite
ist f%r die Werbung t-pisch! dass die Werbegegenstände! besonders wenn es um
Produktwerbung geht! personifiziert und dadurch wie 'menschliche( selbst$
ständig handelnde Wesen bezeichnet werden. Dies zeigt sich anschaulich bei
den folgenden Beispielen. Es werden Verben gebraucht! die 'menschliches(
Handeln implizieren8 <)6#-:6)(! J%20%%*?"#&)20%2' 'f%r dich=an deiner Stelle
antworten(! J%20%%(#00%% 'empfangen(! ,)-0## 'erzählen bzw. mitteilen(8
Beisp. '7.157(8
3as (8 QoiBe>aster7




Kotivastaa)a on puhelinvastaa)a ilman perinteistä lisälaitetta. Kotivastaa)a vastaa puoles$
tasi! kun olet poissa! et halua tai voi ottaa vastaan puhelu)a. Kotivastaa)a on aina päällä!
silloinkin kun puhut toista puhelua.
2.4
Kotivastaa)a vastaanottaa peräti 50 kolmen minuutin pituista viestiä. Viestit voit kuunnella
kotona tai kodin ulkopuolelta. Kotivastaa)a kertoo m-ös! milloin )a mistä numerosta viesti
on )ätett-. "otkut numerot kuten salaiset numerot )a ulkomaan numerot eivät kuitenkaan
välit-. Viestien kuuntelu kotoa on maksutonta. 'Enemmän vapautta87.(
Das Wesen:Manifestationen$Argument ist der allerhäufigste Argumentt-p in
den untersuchten Werbeprospekten! und zwar sowohl in den deutschen als auch
in den finnischen. 6berhaupt geht es eigentlich ganz allgemein betrachtet in
Werbeprospekten gerade um das Zeigen des positiven Charakters eines Pro$
dukts# wie an anderer Stelle bereits mehrfach dargestellt! versuchen Werbe$
prospekte das beworbene Produkt in einem möglichst positiven Bild darzu$
stellen! und alles! was in der Werbebotschaft %ber das Produkt gesagt und
dargestellt wird! beeinflusst die Einstellung zum Produkt. Auf der anderen Seite
kann es hier zugleich auch um den Charakter des Werbenden oder des Produ$
zenten gehen! und dann werden häufig fr%here bzw. zuk%nftige Handlungen des
Werbenden=Produzenten herangezogen. 2bwohl es sich bei der Produktwerbung
hauptsächlich um das beworbene Produkt handelt! versucht der Werbende
daneben auch sich selbst immer möglichst positiv darzustellen! was dann bedeu$
tet! dass es sich um den Aspekt des Ethos handelt. Wenn dem Produzenten ein
möglichst guter Ruf vorausgeht! beeinflusst dies auch das Ansehen seines
Produkts. Beim folgenden Beispiel '7.15,( bezieht sich der Werbende 'gleich$
zeitig Produzent( auf seine eigenen Handlungen und im Beispiel 7.15. auf die
Handlungen des Produzenten! um so von sich oder vom Produzenten ein posi$
tives Bild zu geben! das dann gleicherma&en das Image des Produkts beein$
flusst. Beim ersten Beispiel wird das positive Bild des Werbenden und seiner
Produkte durch den Hinweis darauf gest%tzt! dass der Werbende sich seit langem
f%r den Umweltschutz engagiert. Beim finnischen Beispiel wird dagegen betont!
dass der Produzent der beworbenen Produkte viele Arbeitsplätze f%r Finnen
geschaffen hat und dar%ber hinaus noch mehr )ungen Leuten bei der Suche nach
einem Arbeitsplatz helfen will. Dies sollte zeigen! dass der Werbende=Produzent






Benefon on suomalaisen t-ön menest-starina. Kuudessa vuodessa olemme luoneet -li 200
uutta t-öpaikkaa suomalaisille. Mutta kaikilla ei ole mahdollisuutta t-öhön. Tänä vuonna
valmistuvista ,0 000 nuoresta vain )oka k-mmenes saa t-ötä. Me haluamme auttaa näitä
nuoria omalta osaltamme. Lah)oitamme )okaisesta tänä s-ks-nä ostetusta Benefon Beta )a
Delta puhelimesta 200 markaa T-öministeriön kautta nuorten t-öllistämiseen.
Benefon Beta )a Delta ovat esimerkke)ä suomalaisen t-ön huipputuotteista. Niitä m--dään
kotimaan lisäksi )o 55 maassa. 'Kaikki puhelimista817.(
290
Aus dem oben Gesagten geht hervor! dass man sich in der Werbebotschaft! um
den guten Ruf des Werbeob)ekts mit Hilfe des Topos vom Wesen und seinen
Manifestationen zu st%tzen bzw. aufzubauen! neben dem gerade erwähnten Hin$
weis auf die Handlungen des Werbenden=Produzenten entweder auf die Funk$
tionen des Produkts! d. h. darauf! wie das Produkt funktioniert! oder auf die
Eigenschaften! z. B. äu&erliche Chrakteristika des Produkts bezieht. Im Werbe$
te/t treten dann häufig wertende und emotional geladene Attribute vor den Sub$
stantiven auf.
Eigenschaften werden als intrinsisch! essentiell und unveränderlich an$
gesehen. Sie werden im Te/t sprachlich häufig durch Ad)ektive 'mit einer Ko$
pula wie 2)'(( zum Ausdruck gebracht ',&)'(! &)':60! <)&E! <H(20'<! 2:68(B
$#.)-(! ="J)-&722'<! )"-#?7'2:6 u. a.(. Beim folgenden Beispiel wird das be$
worbene Produkt als ein griffiges Werkzeug f%r harte Einsätze! als robust!
sto&fest! ausdauernd! als ein zuverlässiger Partner! der Sie durch dick und d%nn
begleitet! und au&erdem noch als ein Hand- bezeichnet! das griffig und un$
kompliziert zu bedienen und hervorragend in Bezug auf die Dauer der Sprech$
und Bereitschaftszeit ist8
Beisp. '7.159(8
1riCCiges #erk?eug CPr @arte /insFt?e7
)@r neues /DPlus +anAG /*/"1= $)$%*
"obustJ stoLCestJ ausAauernA.
Seine Titan$Speziallackierung und die Displa-$Folie machen das E$Plus Hand- ENERGF
TITAN so robust und widerstandsfähig. Ganz gleich! ob Sie es geschäftlich z.B. auf der
Baustelle! im Au&eneinsatz! auf dem Hochstand etc. oder einfach privat nutzen : Sie
haben stets einen zuverlässigen Partner zur Hand! der Sie durch dick und d%nn begleitet.
Griffig! unkompliziert zu bedienen und hervorragend bei den Sprech$ und Bereitschafts$
zeiten8 Seine 111 Stunden Stand$b- sind zur Zeit absoluter Weltrekord@ 'Titan82.(
Schon dieses kleine Te/tst%ck zeigt! dass die beworbenen Produkte in Werbe$
botschaften sehr positiv bewertet und ihnen viele verschiedene Eigenschaften
zugeschrieben werden. Aus dem obigen Beispiel kann man au&erdem ersehen!
dass die Eigenschaften emotional aufgeladen sein können '="J)-&722'<)-*P%-0/
()-B*.)-*!')*."-:6*.':,*"(.*.H((*E)<&)'0)0(. Dies zeigt sich auch anschaulich
beim folgenden finnischen Beispiel. Hier wird angenommen! dass man von
einem Fernsehgerät erwartet! dass es u. a. leicht zu bedienen! zuverlässig und
stilvoll ist und ein klares Bild und einen guten Stereo$Ton hat. Diese Charak$
teristika werden auch dem beworbenen Produkt zugeschrieben8 Es habe ein




+enkilKko@tainen  stereoD$V uuAessa Qalossa
Koska televisio on osa elämääsi! )äädessäsi seuraamaan itsellesi tärkeää oh)elmaa! haluat
tietenkin katsoa terävää! selkeää kuvaa )a kuunnella korkeatasoista stereo$ääntä. Sen
lisäksi edell-tät televisioltasi helppokä-ttöis--ttä! luotettavuutta )a tarkoituksenmukaista!
t--likästä ulkoasua. Television on oltava m-ös esineenä k-llin huomaamaton )a kotisi tun$
nelmaan sopiva.
Nokian modernisti muotoiltu henkilökohtainen stereo$TV! malli 51,,! suunniteltiin erit-i$
sesti tätä elämäntapaa varten. Se on tarpeeksi iso! )otta oh)elmasta voisi nauttia! mutta toi$
saalta k-llin pieni olematta olohuonetta hallitseva teki)ä. Se tar)oaa erinomaisen kuvan )a
tä-sipainoisen stereoäänen.
Nokian palkitut muotoili)at ovat antaneet mallille 51,, uuden huolitellun ilmeen! )oka on
-htä aikaa pehmeä )a n-k-aikainen. 'Nokia825.(
Die dargestellten Eigenschaften werden in Werbete/ten häufig mit einem ver$
gleichenden! oft superlativischen Aspekt verbunden. Dies zeigt sich anschaulich




Edel das Erscheinungsbild! edel das Innenleben. Der *kleine+ Mono$Recorder präsentiert
sich in Granit$Silber. Und hat auch technisch eine Menge zu bieten. Er wird mit Show$
View per Eingabe des Zifferncodes der gew%nschten Sendung programmiert. Er bietet die
Möglichkeit! auch während schnellem Vor$ und R%cklauf das Bild weiterverfolgen zu
können! hat ein besonders schnell startendes! e/trem leises Laufwerk und automatische
Videokopfreinigung. Wenige Tasten erf%llen alle Funktionen. Das gro&e Displa- lä&t sich
%bersichtlich kontrollieren. 'Blaupunkt870.(
Im obigen Te/tst%ck kommen Ausdr%cke wie ).)&! E)2#(.)-2*2:6()&&*20%-0)(.)
und )i0-)$*&)'2) vor. Man stellt damit das beworbene Produkt als seinen Kon$
kurrenten %berlegen dar. Dies gilt auch f%r das Beispiel 7.171! wo Wortgruppen
wie v)i0-%*6'??w und %E2#&"0*0#&&*auftauchen. In diesem Beispiel wird das Pro$
dukt dar%ber hinaus mit Schweizer Armbanduhren verbunden! die die Konno$
tation von einer hohen <ualität mit sich bringen! die man dann auf das Bild von




'Ball ist Aer jPngste :unkruC Qon $DMobil*et. :Pr alleJ Aie ,iCestGle >it &ewegungsD
Crei@eitJ 'paL an 4ontakten unA :arbe i> ,eben QerbinAen. 3as 'BallD:ieber @at
sB@on $ausenAe gepaBkt unA steBkt anR 3enn 'Ball ist total einCaB@J \eHtra @ipp] unA
absolut toll7 'ie sinA CPr :reunAe auB@ unterwegs erreiB@bar unA Qerpassen niB@tsR
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'BallD/>pCFnger sinA klein unA @anAliB@J unA es gibt sie in QersB@ieAenen :or>enJ
:arben unA %usCP@rungen oAer integriert in 'B@wei?er %r>banAu@ren >it Boole>
3esign. 'Telekom855.(
Mit dem Hinweis auf die Schweizer Armbanduhren wird das Länderstereot-p
%ber die Präzision Schweizer Uhren genutzt! um das beworbene Produkt in
einem positiven Licht darzustellen.504 Hinweise auf die ausländische Herkunft
st%tzen sich auf weitverbreitete Länderstereot-pe. Wehner '144,850f.( weist in
diesem Zusammenhang auf Folgendes hin8
*Voraussetzung daf%r! da& die Provenienz als !BeweisD f%r das Eintreten des Verspro$
chenen akzeptiert wird! sind %bereinstimmende Vorstellungen der Rezipienten und ein ge$
lungener Transfer der beispielhaft aufgezählten Images.+
An dieser Stelle möchte ich erneut darauf aufmerksam machen! dass die Gren$
zen zwischen verschiedenen Argumentt-pen in einem Te/t meistens nicht klar
sind! sondern die verschiedenen T-pen verkn%pfen sich häufig ganz eng mit$
einander und st%tzen sich dadurch gegenseitig. Der Topos vom Wesen und
seinen Manifestationen kommt ebenso mit anderen T-pen zusammen vor! vor
allem mit den oben behandelten auf der Kausalitätsbeziehung basierenden
Topoi. Dies lässt sich schon dadurch erklären! dass sowohl der Topos vom
Wesen und seinen Manifestationen als auch z. B. der Topos von Ursache und
Wirkung häufig in ähnlichen Konte/ten auftreten! nämlich wenn es sich um die
Eigenschaften des beworbenen Produkts handelt. Durch deren Darlegung des
Produkts wird! wie gesagt! der positive Charakter des Produkts gest%tzt. Dabei
geht es aber oft gleichzeitig auch darum! dass beispielsweise durch das Ursache:
Wirkung$Argument das Wesen:Manifestationen$Argument entschieden mehr
Glaubw%rdigkeit erhält.
6.2.5.5.8 $opos Aer %utoritFt
Das Autoritätsargument wird häufig als *informal fallac-+! als Scheinargument
angesehen und demnach oft negativ beurteilt.510 Es werden aber auch entgegen$
gesetzte Ansichten ausgedr%ckt8
*Nevertheless! occasionall- it has been recognized that arguments based on e/pertise! or
appeals to e/pert )udgement! can be resonable arguments for a conclusion on how to act!
even if the- are often weak and even! in an important sense! +sub)ectiveE kinds of argu$
ments! based on resonable e/pectations that ma- admit of e/ceptions.+ 'Walton 1494854.(
504 Vgl. hier Wehner '144,850(.
510 Vgl. Walton '1494854(. Siehe hier auch Kakkuri$Knuuttila '144981,5f.(.
295
Die Vern%nftigkeit des Autoritätsarguments kann Walton '14948,0( zufolge
)edoch oft auch fraglich sein! wenn das Argument auf E/pertenmeinungen ba$
siert! weil die als E/perten angef%hrten Personen doch nur E/perten auf einem
bestimmten Gebiet sind! aber nicht unbedingt gerade auf dem Gebiet! um das es
sich bei der Argumentation handelt. Au&erdem betrachtet er solche Argumente
kritisch! bei denen die Autorität kein E/perte ist! sondern *nur+ eine Persön$
lichkeit mit hohem Prestige oder Glamour! oder bei denen die dargestellte
Autorität sehr vage ist! so dass sie nicht e/plizit genannt oder identifiziert wird.
Gerade diese Formen kommen in der Werbung allgemein häufig vor. Das
Autoritätsargument ist eines der Argumente! die in Werbete/ten vor allem
wegen ihrer impliziten Wirkungskraft genutzt werden. In dieser Hinsicht werden
in der Werbung oft bekannte Persönlichkeiten auf fragliche Weise eingesetzt!
denn das Autoritätsargument basiert dann auf keiner begr%ndbaren Autorität.
Wichtig ist nur! dass der Rezipient die dargestellte Autorität akzeptiert : und
zwar ganz abgesehen davon! ob die als Autorität angef%hrte Person diese Stel$
lung verdient oder nicht.
Beim Topos der Autorität spielt also vor allem das Prestige der vorgef%hrten
Autorität eine wichtige Rolle. Um eine These zu st%tzen bzw. um die Zustim$
mung zu einer These zu erreichen! wird das Prestige z. B. einer Person oder
mehrerer Personen eingesetzt 'Perelman 1490844f.(. Man st%tzt sich beim Be$
gr%nden strittiger Behauptungen z. B. auf Personen! die auf einem bestimmten
Gebiet 'in der Wirtschaft! Kultur! im Sport usw.( Prestige haben! und begr%ndet
die Behauptungen durch die Meinungen oder Handlungen dieser Personen.511
Neben Prestige kommt der Attraktivität der Bezugsperson'en( eine gro&e
Bedeutung zu.512 Dies bedeutet aber nicht! dass man sich hier nur auf Promi$
nenz! auf irgendwelche bedeutenden Persönlichkeiten st%tzt! sondern die Autori$
täten können von sehr unterschiedlicher Art sein. Es lassen sich also verschie$
dene Autoritätst-pen voneinander unterscheiden! und hinsichtlich der Werbung
können hier die E/pertenautorität! die Prestige$ und Glamourautorität und die
Erfahrungsautorität genannt werden. Zu beachten ist )edoch! dass die Wirksam$
keit dieses Topos vor allem davon abhängt! f%r wie glaubw%rdig die Rezipienten
die dargestellte Autorität halten! d. h. inwieweit die f%r das zu %berzeugende
Publikum angef%hrte Autorität als Garant f%r Wahrheit=Richtigkeit des Gesagten
dient 'vgl. Kienpointner 1495810,(.
 Es sind also nicht nur die E/perten! die bei Autoritätsargumenten als Auto$
ritäten angef%hrt werden! sondern der Sprecher kann sich im Te/t z. B. auf die
herrschende öffentliche Meinung beziehen und dadurch die These zu bekräftigen
versuchen. Die Autorität muss aber auch nicht unbedingt ein Mensch sein!
sondern als Autorität kann z. B. eine Epoche angef%hrt werden. 'Siehe Perel$
man=2lbrechts$T-teca 14.1850..(
511 Siehe hier auch Kienpointner=Kindt '144.85,0(.
512 Siehe zur Rolle der Attraktivität Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel '14928124(.
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In den Werbeprospekten st%tzt man sich bei der Argumentation ebenfalls auf
verschiedene Autoritäten. Im Folgenden werden )edoch nicht alle diese Autori$
täten behandelt! sondern es werden )ene ausgewählt! die in den Prospekten
häufiger vorkommen. Es stellte sich heraus! dass Testresultate! Zertifikate oder
Auszeichnungen wie auch der Hinweis auf die Meinung einer grö&eren Gruppe
von Menschen die T-pen bilden! auf die in den Te/ten häufig hingewiesen wird.
Daneben werden in den Prospekten oft andere Konsumenten als Autoritäten
herangezogen wie auch verschiedene E/perten und Spezialisten des werbenden
Unternehmens.
$esturteileJ %us?eiB@nungen unA <ertiCikate
Bei den deutlich e/plizit identifizierten Autoritäten handelt es sich in den
Werbeprospekten meistens um Testergebnisse oder Urteile in irgendwelchen
Zertifikaten. Die Häufigkeit dieser Argumente im Korpus lässt sich schon durch
die Art der Werbegegenstände erklären! denn es handelt sich bei den unter$
suchten Werbeprospekten um technische Produkte! die häufig getestet und damit
auch miteinander verglichen werden. "e unabhängiger und ber%hmter der Test$
f%hrer in den Augen der Rezipienten ist! desto besser und glaubw%rdiger wirkt
das Testergebnis f%r den Werbenden als Argument. Verschiedenen Werbe$
forschern zufolge sollen diese Argumente eine hohe persuasive Effizienz haben
'siehe Wehner 144,851(.
In den finnischen Werbeprospekten kommt den Testurteilen eine noch
grö&ere Bedeutung zu als in den deutschen. In den finnischen Werbebotschaften
dienen als autoritative Testurteile vor allem die Testurteile der Fachzeitschrift
M),('',%(*Y%%'&$%! aber auch internationale! besonders deutsche Testurteile
werden herangezogen. Im folgenden Beispiel wird u. a. auf die Testurteile der
deutschen Fachzeitschrift ]'.)# und der dänischen Fachzeitschriften K'4' und
5&):0-#(': hingewiesen. Zum Schluss will der Werbende )edoch noch die Rolle
und Wichtigkeit des *einzelnen+ Kunden betonen! indem er sagt! dass f%r ihn die
verschiedenen Testresultate nicht so viel bedeuten wie die viel wichtigere Tat$
sache! dass der Kunde selbst mit dem Produkt zufrieden ist.
Beisp. '7.172(8
*okia >enestGG >aail>alla
Vuosien mittaan ovat Nokia$televisiot! )otka on valmistettu IS2$laatustandardoiduilla teh$
taillamme 'Saksassa Bochumissa )a Suomessa Turussa(! voittaneet monia kansainvälisiä
palkinto)a. Äskettäin stereo$televisiomme menest-ivät arvovaltaisen saksalaisen Video$
lehden testissä! )onka voitti Nokia$malli .24,. Tanskan Hifi )a Electronic $lehdet valitsivat
mallin .19, DPL8n +Parhaaksi 2stokseksiE. 2lemme tietenkin iloisia saadessamme t-ös$
tämme )ulkista tunnustusta! mutta ennen kaikkea arvostamme sitä! että )uuri sinä olet t--$
t-väinen omaan Nokia$televisioosi. 'Nokia822.(
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Beim nächsten Beispiel geht es dagegen darum! dass die Testurteile von M),(''/
,%(*Y%%'&$% nicht direkt das beworbene Produkt betreffen! sondern seinen
Vorgänger. Das beworbene Produkt und sein Vorgänger stimmen aber in vielen
Eigenschaften %berein! und in einigen Punkten habe man das beworbene Pro$
dukt noch verbessert. Hier liegt demnach auch der Topos des Vergleichs vor8
Das beworbene Produkt sei sogar besser als der Testsieger.
Beisp. '7.175(8
Salora V91 29E 25E
Salora V91 DPL 29E
+uippuluokan stereoD$VJ jo@on saat @alutessasi 3olbG Pro ,ogiB D>onikanaQaD
FFnen.
Tämän mallin edeltä)ä tuli )aetulle -kkössi)alle Tekniikan Maailman 29$24$tuumaisten ste$
reotelevisioiden vertailutestissä 'ks. TM 15=47! )ossa malli esiint-i tehdaskoodillaan
FS.1E1(. Erit-iskiitokset annettiin kuvalle! äänelle )a ainutlaatuisen selkeälle valikko$
oh)aukselle. Tumman Black Planigin NTS $kuvaputken! CTI$väriterävöinnin )a supersuo$
dattimen ansiosta kuva on äärimmäisen h-vä kaikissa katseluolosuhteissa. Subwooferilla
varustettu kaiutin)är)estelmä toistaa NICAM$stereoäänen )ämäkästi )a digitaalisen puh$
taasti. Tätä mallia on n-t parannettu kä-ttö)är)estelmän osalta )a äänipuolella audiotulos$
tuksella. 29 tuuman malli on saatavana m-ös Dolb- Pro Logic $versiona erillisine
surround$kaiuttimineen : kuulet elokuvien äänen 5,0 asteen monikanavastereona@ Upean
kokonaisuuden tä-dentää Saloran huippunopea teksti$tv. 'Salora4,817.(
Manchmal wird im Te/t aber nur darauf hingewiesen! dass das beworbene
Produkt in internationalen Tests Erfolg gehabt hat! ohne dass dabei e/plizit
genannt wird! wo die Resultate veröffentlicht sind oder wer genau den Test
durchgef%hrt hat. Dies zeigt sich anschaulich beim folgenden finnischen Bei$
spiel! wobei es darum geht! dass den beworbenen Gegenständen Anerkennung
und Ehre zuteil geworden ist! indem sie viele Preise und Auszeichnungen ge$
wonnen und in Testurteilen verschiedener europäischer Fachzeitschriften f%r
Elektronik ständig an der Spitze gestanden haben8
Beisp. '7.177(8
Nokia$satelliittivastaanottimet ovat saaneet mainetta )a kunniaa voittaen palkinnon toisen$
sa )älkeen kuvansa )a äänensä laadusta sekä helppokä-ttöis--destään. Euroopan )ohtavien
kulutta)aelektroniikkaa käsittelevien lehtien tuotetesteissä ne ovat )atkuvasti kärkisi)oilla
'Nokia855.(
In den deutschen Werbeprospekten st%tzen sich die Werbenden bei den Auto$
ritätsargumenten z. B. auf Testurteile von Mt] und !0'40"(<* @%-)(0)20! auf
Testurteile bei verschiedenen Zeitschriften wie K)'$,'(#! M)20! ]'.)#! K'9'
29,
M)20! :#(():0 und auf Auszeichnungen des L(."20-')* 9#-"$*D)2'<(* K%((#/





515 Nach Wehner '144,851f.( ist die Stiftung Warentest die bedeutendste bundesdeutsche
2rganisation zur Wahrnehmung von Verbraucherinteressen! und ihre Urteile werden von
den Verbrauchern als ziemlich glaubw%rdig angesehen. Die Zeitschrift M)20 soll von Per$
sonen mit gehobener formaler Bildung und höherem Einkommen stärker genutzt werden.
29.
Beisp. '7.17.(8
3as +o>e+anAGJ Aas alles @at.
+agenuk '$ SOOO P9.
Das Handset fällt mit 149 Gramm 'inklusive Akku@( nicht ins Ge$
wicht. Daf%r fallen die 5 tollen Farben karibikblau! aubergine und 
anthrazit um so mehr ins Auge. Und da& auch die Technik ausge$
zeichnet ist  : beweist das Testurteil. 
'HomeHand-87.(
Bei den Autoritätsargumenten durch Testurteil kommt die sog. Digressio$
Figur517 vor. Stöckl '144.8224f.( zufolge wird die Digressio in Werbete/ten
meistens zum einen durch die Klammersetzung signalisiert 'vgl. Beisp. 7.175(!
zum anderen aber auch durch eine Fu&note! wobei das Sternchen als Digressio$




32 priQat ist spit?eR
In einer unabhängigen UntersuchungU wurden 1.500 Mobilfunk$Kunden nach ihrer Mei$
nung gefragt. Das Ergebnis spricht f%r sich8 Mannesmann Mobilfunk wurde dreimal als
Branchen$Bester ausgezeichnet@
N *Gesamtzufriedenheit mit dem Netzanbieter+
N *Weiterempfehlungsabsicht des Netzbetreibers+
N *Wiederkauf$=Wiederwahlabsicht des Netzbetreibers+
Vielen Dank f%r dieses tolle Kompliment von Ihrem D2$Team.
UDie Umfrage wurde im 2ktober 45 von der deutschen Marketing$Vereinigung GmbH und der
Deutschen Post AG gestartet. 'D2$Info Bo/81.(
517 Mehr zu den verschiedenen Funktionen der Digressio$Figur bei Stöckl '144.8229ff.(. Er
definiert die Figur als eine selbstständige te/tuelle Einheit! die den Gesamtte/t an einer
bestimmten Stelle thematisch durchbricht! wobei er sich komplementär! indifferent oder
konträr zum Thema des Gesamtte/tes verhalten kann 'Stöckl 144.8224(.
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An dieser Stelle ist folgende Bemerkung von Stöckl '144.8224( interessant8
*Dabei bietet vor allem die Fu&note die Möglichkeit! auch die Autorität der Digressions$
form an sich im Sinne einer metasemiotischen Merkmals%bertragung auf den Te/t und das
Produkt zu %bertragen! da die Fu&notentechnik die E/aktheit und Verlä&lichkeit einer wis$
senschaftlichen Studie assoziiert.+
Diese Art von St%tzung auf eine Autorität! auf ein Testurteil schafft also ein
wissenschaftliches und damit glaubw%rdigeres Bild.
T-pisch f%r die Anwendung des Autoritätsarguments mit Testurteil in den
deutschen Prospekten ist! dass sie nicht unbedingt im laufenden Te/t aufgef%hrt
werden! sondern von diesem getrennt. Dazu bedient man sich 'auch in den fin$
nischen Prospekten( verschiedener drucktechnischer Verte/tungsmittel! so dass




Wie gesagt! st%tzt man sich in Werbebotschaften neben Testurteilen auch auf
verschiedene Zertifikate und Auszeichnungen. Bei den finnischen Prospekten
wird besonders häufig auf das sog. Schl%ssel$Flagge$S-mbol 'avainlipputunnus(
hingewiesen! das ein Zeichen! ein Garant f%r ein einheimisches Produkt 'soll
hei&en8 f%r finnische <ualitäts$ oder Wertarbeit( ist. Dies ist der Fall beim
nächsten Beispiel8
Beisp. '7.150(8
'uo>alaiseen kouraan sopii suo>alaisin 1'M E
&eneCon 1a>>a. /i >ikFFn banaaniJ Qaan
>arkkinoiAen par@aalla nFGtKllF ja pisi>>FllF




Der Werbende st%tzt sich au&erdem häufig auf verschiedene Standards8
Beisp. '7.151(8
Gleichg%ltig! ob Sie nur auf was kleines Schnurloses scharf sind oder ein umfangreiches
Telefons-stem suchen8 Sinus 751D gibt Ihnen alle Freiheiten.
Entwickelt nach dem neuesten europäischen Standard f%r digitale! schnurlose Telefone




Meinung einer grKLeren 1ruppe
Besonders in den finnischen Werbeprospekten kommt )ene Art des Autoritäts$
arguments häufig vor! bei der der Werbende sich darauf bezieht! dass viele
schon im Besitz eines solchen Produkts sind und dessen Vorteile bereits ge$
nie&en. Hier ist die Autorität nicht e/plizit genannt! sondern es geht um die
Meinung und die Entscheidungen einer grö&eren Gruppe von Menschen! einer
Vielzahl von anderen Konsumenten. Man weist also auf die Meinung der
Mehrheit hin. Dadurch soll erreicht werden! dass der potentielle Kunde sich der
Ma)orität anschlie&t und die Absicht entwickelt! ein solches Produkt zu kaufen
und anzuwenden. Wenn viele Menschen schon eine bestimmte Entscheidung
getroffen haben! kann sie nicht grundsätzlich falsch sein 'vgl. Kroeber$Riel=
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Me-er$Hentschel 14928154(.515 Kroeber$Riel und Me-er$Hentschel '14928154(
machen in diesem Zusammenhang noch darauf aufmerksam! dass der Werbende
mit Hinweis auf die Mehrheit auch das Anpassungsbed%rfnis des Konsumenten
ansprechen kann! und dadurch ist es möglich! Zweifel an der sachlichen und
*sozialen+ <ualität eines Produkts abzubauen8
*Neben der Sicherheit! ein 3ualitativ gutes Produkt zu kaufen! erhält der einzelne Konsu$
ment auch noch das Gef%hl vermittelt! ein Produkt zu besitzen! mit dem er akzeptiert
wird.+
Der Hinweis auf die Mehrheit verkn%pft sich häufig mit einem Vergleich im




NMT on )atkuvasti kehitt-vä! monipuolisia vaihtoehto)a tar)oava matkapuhelinpalvelu!
)oka on kä-ttä)ämäärältään selvästi Suomen suurin. 'Telen NMT82.(
Aus dem obigen Beispiel '7.155( geht schon hervor! dass die gro&e Menge von
Menschen auch mehr oder weniger identifiziert werden kann! indem man z. B.
%ber die Meinung der Finnen spricht. Gerade f%r die finnischen Werbeprospekte
ist es t-pisch! dass man sich auf Finnland! die Finnen oder darauf bezieht! dass
das Produkt in Finnland hergestellt wurde. Dies ist auch der Fall beim folgenden
Beispiel! wobei die Zusammengehörigkeit %berdies dadurch hervorgehoben
wird! dass mit dem Pronomen F'- 'inklusives F'-( auf wir Q alle Finnen referiert
wird8
Beisp. '7.157(8
Sodat )a rauhat! uutiset )a iltahartaus! Lauantain toivotut )a Lista! Kantolat )a Tammelat!
Skipp- )a Musta ori! Bonanzan Hoss )a missit... Kun radion )a television anti oli osa
-hteistä suomalaista sielunmaisemaa! Salora välitti eläm-kset meille. "a n-t! kun kanavien
määrä on moninkertaistunut )a oh)elmatar)ontaa riittää runsaudenpulaksi asti! suomalaisia
-hdistää Salora. Se on vuodesta toiseen luotettu )a arvostettu kodinelektroniikkamerkki E
'uo>en ostetuin.
S-itä Saloran suosioon on pal)on8 huippulaatu! uusimman tekniikan h-öd-ntäminen! lait$
teiden t--likäs muotoilu! laa)a mallisto! helppokä-ttöis--s! kotimaisuus. H-vät kokemuk$
set edellisestä Salorasta oh)aavat m-ös monen valintaa. Ei siis ihme! että )oka viides suo$
malainen päät-isi tv$ostoksissaan Saloraan@U A...B U( Taloustutkimus 2-! Suomi Tänään 1=4.
'Salora4.85.(
515 Kakkuri$Knuuttila '144981,7( weist darauf hin! dass das argumentum ad populum
keineswegs ein Garant f%r die Richtigkeit oder Wahrheit der Behauptung ist. Allerdings
gilt auch nicht das Umgekehrte8 Ein gro&es Publikum kann nicht immer eine falsche
Entscheidung treffen.
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Die mehr oder weniger anon-me Autorität einer gro&en Menge von Menschen
kommt in den deutschen Werbeprospekten nicht so häufig vor wie in den fin$
nischen! aber sie ist auch hier! wie auch im finnischen Korpus! nach den Test$
urteilen! verschiedenen Zertifikaten und Auszeichnungen der häufigste T-p bei
den Autoritätsargumenten. Folgende zwei Beispiele sind Belege aus dem
deutschen Korpus.
Beisp. '7.155(8
'et?en 'ie AeutliB@e <eiB@en7
1an? i> $renA >it $eleCaH ?u +ause.
)>>er >e@r MensB@en entAeBkenJ wie sinnQoll ein :aHgerFt ?u +ause ist. 'ie benutD
?en i@r $eleCaH so selbstQerstFnAliB@ wie Aas $eleCon. \:ernkopieren] ist Aie einD
CaB@ste %rtJ &rieCe ?u QersenAenJ unA eine Aer kostengPnstigsten obenArein. 3iese
/rkenntnis spriB@t siB@ @eru>. )n Aen &Pros sorgt Aas :aHen lFngst CPr $e>po i>
tFgliB@en 'B@riCtQerke@r. #eil :aHgerFte Pberall ?u kauCen sinA unA i>>er kleinerJ
unko>pli?ierter unA ersB@wingliB@er werAenJ erobern sie ?une@>enA auB@ Aie priD
Qaten +aus@alte. 0nA Aas )nteresse wFB@st. 'Telekom810.(
Beisp. '7.15,(8
Bis zum "ahr 2000 wird das Unternehmen weiter beträchtlich in den Netzausbau investie$
ren! um f%r die schnell wachsende Zahl der D2$Kunden zusätzliche Kapazitäten zu schaf$
fen. Pro Monat gewinnt Mannesmann Mobilfunk rund ,0.000 neue Kunden.
Anfang 144, telefonierten bereits mehr als 1!5 Millionen Kunden im D2$Netz. 'Firmen$
kunde84.(
Während in den finnischen Werbete/ten beim Hinweis auf die Mehrheit häufig
Ausdr%cke wie 2"#2'00" oder 2"#2'0"'( 'beliebt'este( bzw. populär'ste((! #20)0"'(
'meist gekaufte( oder 2""-'*$)()20O2 'gro&er Erfolg( angewendet werden! kom$
men entsprechende Formulierugen in den deutschen Prospekten nur selten vor.
Demgegen%ber wird in den deutschen Te/ten auf die Meinungen oder Entschei$
dungen einer Vielzahl von Menschen mit Wendungen wie "(.*.%2* L(0)-)22)
F7:620 und '$$)-*$)6-*Y)(2:6)( ')(0.):,)( u. Ä.( hingewiesen oder wie beim
obigen Beispiel '7.155( mit '$*M-)(.! 2?-':60* 2':6*6)-"$! )-#E)-(*2')*="()6/
$)(.*%":6*.')*?-'J%0)(*K%"26%&0). Dar%ber hinaus werden in diesem Zusam$
menhang auch gro&e appro/imative Zahlen genannt! die die Beliebtheit des
Werbeob)ekts zeigen sollen 'vgl. Beisp. 7.15,(.
%nAere 4onsu>enten
Wenn die Worte der Autorität in Anf%hrungszeichen als direkte Rede dargestellt
werden! erhöht dies die Glaubw%rdigkeit des Gesagten. Dies geht anschaulich
aus dem folgenden Beispiel hervor. Der Werbende will den Rezipienten davon
%berzeugen! dass die digitale Mobilfunktechnik f%r den Menschen nicht gefähr$
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lich ist und st%tzt sich dabei auf die Ansicht der Strahlenschutzkommission.
Wenn er diese dabei wörtlich zitiert! verleiht dies dem Gesagten mehr Präsenz
und zeigt! dass die Strahlenschutzkommission wirklich der wiedergegebenen
Auffassung ist.
Beisp. '7.15.(8
MobilCunk unA 0>welt E eine siB@ere 'aB@e7
$eleConieren >it 32 priQat. 
Ist die digitale Mobilfunktechnik gesundheitsschädigend; Nein. Die Strahlenschutzkom$
mission ist der 6berzeugung! da& nach gegenwärtigem Kenntnisstand *ein ausreichender
Schutz der Bevölkerung gewährleistet ist! wenn die Grenzwerte eingehalten werden.+
Selbstverständlich hält Mannesmann Mobilfunk alle relevanten Normen! Verordnungen!
Gesetze und sich daraus ergebende Grenzwerte ein. 'Diga810.(
Das Gleiche gilt auch f%r die Autoritätsargumente! die einen dem Kunden
unbekannten anderen *Konsumenten+ 'einen *Normalverbraucher+( zu Wort
kommen lassen! der das Produkt lobt und seine Erfahrungen ausspricht. In
diesem Zusammenhang sind die Bemerkungen von Kroeber$Riel und Me-er$
Hentschel '1492812,ff.( zu den sozialen Bed%rfnissen der Menschen und zu
Bezugspersonen in der Werbung wichtig. Der Mensch ist von *den anderen+
abhängig! und dadurch können andere Menschen! vor allem seine Bezugs$
personen! sein Verhalten steuern. Die Bezugspersonen bieten dem Einzelnen
Verhaltensnormen und liefern Vergleichsma&stäbe. Kroeber$Riel und Me-er$
Hentschel '1492812.( machen au&erdem darauf aufmerksam! dass die Bezie$
hungen zwischen einem Menschen und seinen Bezugspersonen verschiedene
Formen annehmen können. Sie nennen dabei die *Respektbeziehung+! *Identifi$
kationsbeziehung+ und *Kontaktbeziehung+. Es sind die Identifikationsbezie$
hung und Respektbeziehung! die eine bedeutende Rolle spielen! wenn in den
Werbeprospekten auf andere Konsumenten hingewiesen wird.51, In den Werbe$
prospekten st%tzt man sich also auf Konsumenten als gewisse Autoritäten
'Erfahrungsautorität(! indem man im Te/t auf sie und auf ihre Meinungen=
Handlungen hinweist. Aus der Sicht der Rezipienten gelten andere Konsu$
menten! die schon Erfahrungen mit dem Produkt haben! oft als glaubw%rdiger
als z. B. der Verkäufer oder der Werbetreibende. Au&erdem können und wollen
sich die Rezipienten mit ihnen häufig auch identifizieren 'siehe Beisp. 7.159(.
Der Zitatcharakter des Ausdrucks verleiht dem Argument dar%ber hinaus den
Eindruck der Authentizität. Im Hintergrund bleibt die Tatsache! dass der zitierte
andere Kunde nicht unbedingt ein echter Verbraucher ist! sondern nur ein
Scheinsender.
51, Kroeber$Riel und Me-er$Hentschel '1492812.f.( betonen allerdings die Rolle der Kon$
taktbeziehung f%r die Steuerung des Konsumentenverhaltens. Dabei geht es darum! dass
man mit den Bezugspersonen Kontakt hat oder sucht. Als Beispiel nennen sie das Kon$




1.#0%B*5&'2)*6%&"%%*2%(#%*?%-'*2%(%%G AIn einer Sprechblase! die mit Bild verbunden ist.
Im Bild wird eine Frau! die mit Kind im Kinderwagen unterwegs ist! dargestellt.B
Tuulan )a Mikon perheeseen s-nt-i vuosi sitten Elise. Äiti-slomansa alussa Tuula tunsi
itsensä vähän niin kuin kotiin kahlehdituksi.
: Silloin p-st-i hoitelemaan omia asioitaan vain puhelimella. "a se ainoa puhelin oli )oh$
dolla seinässä kiinni.
Silloin Mikolla )a Tuulalla välähti. Mikko oli )o saanut t-önanta)altaan GSM$puhelimen :
aidon Europuhelimen! sillä se liitettiin Radiolin)an GSM$verkkoon. Hankitaan Tuulallekin
oma Europuhelin@
: N-t me liikutaan vapaasti. "a kun soitan Mikon Europuhelimeen! puhelinlasku p-s--
kurissa. Tekstivieste)äkin lähetellään )oka päivä. Koskahan lastenvaunuihin tulee teline
puhelinta varten; 'Europuhelin85.(
In den deutschen Werbeprospekten kommen auch einige ähnliche Beispiele vor!
aber in ihnen werden die dargestellten *Kunden+ meistens nicht e/plizit ge$




An dieser Stelle muss allerdings beachtet werden! dass das Zitieren bzw. die in
Anf%hrungszeichen wiedergegebene direkte Rede auch eine *blo&e+ rhetorische
Figur im Te/t sein kann. In Anlehnung an Perelman und 2lbrechts$T-teca
'14.181.,( spreche ich in diesen Fällen von Schaffung bzw. Stärkung der Prä$
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senz. Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.181..( betonen in diesem Zusammen$
hang8
*n"#0%0'#( can be regarded as a figure relating to communion onl- when it is not fullfill$
ing its normal role of backing up statement with the weight of authorit-.
Ma/ims and proverbs can also be considered to be 3uotations8 when their use does not
seem to arise from the re3uirements of argument! and their content becomes of secondar-
importance! the- are seen as figures.+
Das Zitieren kann dem Te/t also einen dialogischen Sinn und mehr Präsenz
geben. Im folgenden Beispiel wird ein Satz in Anf%hrungszeichen dargestellt. Es
geht aber aus dem Te/t gar nicht hervor! von wem das Zitat stammt oder ob es




:aHgerFt >it integrierte> $eleCon
vM)&)4#(')-)(*F')*.')*P-#4'2B*;-')4)*J)-2)(.)(*"(.*)$?4%(<)(*#6()*;-')40-7<)-*#.)-*$%&
)E)(*)'()*+#?')*=')6)(Gw*Q*D%2*9Cj/M)&*hRg*E)(80'<0*4H-*%&&)2*("-*)'()*C$02&)'0"(<*"(.
.')*!0)&&4&7:6)*)'()2*Cg/;-')4E#<)(2G 'Heim$ und B%rokommunikation812.(
Das Zitieren und der Gebrauch der Anf%hrungszeichen spielen auch bei solchen
Autoritätsargumenten eine wichtige Rolle! die auf der Darstellung von be$
kannten Persönlichkeiten basieren! und dies wird im folgenden Abschnitt noch
etwas näher betrachtet.
&ekannte PersKnliB@keiten
Wenn man verschiedene T-pen von Werbung aufmerksam betrachtet! merkt
man schnell! dass bei den Werbebotschaften oft bekannte Gesichter auftauchen.
In der Werbung werden prominente! bekannte Persönlichkeiten beispielsweise
aus den Gebieten des Sports und der Kultur und ihre *Meinungen+ vor$
gef%hrt.51. Ich habe hier bei Meinungen Anf%hrungszeichen benutzt! weil es nur
selten um echte Meinungen der betreffenden Personen geht. Diese sog. Mei$
51. Wehner '144,8175f.( ist allerdings in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis gekommen!
dass die Testimonialwerbung in den populärsten deutschen Publikumszeitschriften keine
bevorzugte Strategie ist. Sie weist hier aber auch auf eine kanadische Untersuchung von
Leiss! Kline und "hall- hin! wo der Einsatz von Testimonials zu den zentralen Persua$
sionstechniken in der Werbung gezählt wird. Hinzuweisen ist au&erdem auf die seit Ende
der 40er "ahre in fast allen deutschen Fernsehprogrammen häufig gesendeten Werbespots
z. B. f%r E plus mit *Kaiser+ Franz 'Beckenbauer(! f%r A2L mit Boris Becker und f%r D1
mit Mika Häkkinen.
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nungen sind meistens nur f%r den Zweck der Werbung formuliert worden und
die Personen werden daf%r bezahlt! dass der Werbetreibende sie in der Werbung
zeigen darf. Bei den untersuchten Werbeprospekten gibt es )edoch nur wenige
Belege! bei denen irgendwelche bekannte Persönlichkeiten und ihre Erfah$
rungen! Meinungen oder Ansichten herangezogen werden. Bei den finnischen
Prospekten wird dieses Argument aber in einigen Fällen genutzt! wobei der
Werbende sich auf bekannte finnische Sportler und deren Meinungen st%tzt.
Dies ist der Fall bei folgendem Beispiel! wo der finnische Trialfahrer! Tommi
Ahvala! und seine Erfahrungen mit dem Werbeob)ekt vorgef%hrt werden. An
dieser Stelle ist wieder zu beachten! dass im Te/t Anf%hrungszeichen benutzt
werden! die zeigen sollen! dass die betreffende Person wirklich das gesagt hat!
was gedruckt dasteht. Man habe also den Trialfahrer zitiert. 2b dies wirklich der






+2len radalla -mpäri Eurooppaa lähes )oka viikko -mpäri vuoden. Italiassa avattu GSM$
verkko oli suuri helpotus! p-örävalmista)ani testirata on lähellä Milanoa. Technophone
GSM on aina mukana! kä-ttökokemukseni T9908sta ovat erinomaisia.E Maailmanmesta$
ruus on )älleen tavoitteena vuonna 1445. 'Kovaan kä-ttöön82.(
Beim Hinweis auf Autoritäten dieser Art spielen oft auch Bilder eine wichtige
Rolle. Dies ist auch beim obigen Beispiel der Fall. Das oben dargestellte Te/t$
st%ck wird nämlich mit einem Foto des Trialfahrers kombiniert. Dies verleiht
dem Te/t mehr Kraft und weckt die Aufmerksamkeit der Rezipienten.
6.2.5.5.; $opos Qon MitglieA unA 1ruppe
Beim Topos von Mitglied und Gruppe handelt es sich darum! dass eines oder
mehrere Mitglieder einer Gruppe positiv oder negativ 3ualifiziert! d. h. bewertet
werden : )e nach dem Urteil %ber die Gruppe! der sie zugeordnet werden.519 Um
dies anschaulicher zu machen! stelle ich zunächst das folgende Beispiel aus dem
Korpus dar. Hier wird die Aussage! dass das betreffende Hand- hohe <ualitäten
besitzt und damit gut sei! dadurch zu bekräftigen versucht! dass es zu den Pro$
dukten des werbenden Unternehmens gehört8




Wir als Hersteller werden uns auf diese veränderte Situation ebenfalls einstellen. Unverän$
dert hoch bleibt aber unser Anspruch! Sie mit der Technik f%r Mobiltelefone zu bedienen!
die schon bisher f%r unseren Erfolg bestimmend war. Verarbeitung und <ualität! Preis und
Leistung werden auch in Zukunft stimmen. Und das m%&te Ihnen wiederum in dieser
neuen Ära des Mobiltelefons die Sicherheit geben! mit dem P1 im D$Netz auf )eden Fall
die richtige Entscheidung zu treffen. 'P1810.(
Die Argumentationsstruktur lässt sich graphisch folgenderma&en darstellen8
Das beworbene Handy ist eines
der Produkte des werbenden
Unternehmens.
Die Produkte des betreffenden
Unternehmens besitzen gute
Qualitäten und technische
Eigenschaften. Sie sind gut.
Das beworbene Handy 
besitzt gute Qualitäten und
technische Eigenschaften.
Es ist gut.
Besonders in den untersuchten finnischen Werbeprospekten dienen eine be$
stimmte Produktserie oder allgemein die Produkte der Firma als Gruppe! als
deren Mitglied das betreffende Werbeob)ekt dargestellt wird. In diesen Fällen
wird also angenommen! dass die angef%hrte Produkt$Familie oder allgemein die
Produkte dieser Firma und damit auch das Unternehmen selbst schon einen
guten Ruf bei den Konsumenten genie&en. Dies gilt auch f%r das folgende Bei$
spiel. Hier wird u. a. vorausgesetzt! dass die Telefone von Nokia den Ruf der
leichten Bedienung haben! und weil das betreffende Hand- ein Nokia$Hand- ist!
soll es ebenfalls leicht zu bedienen sein8
Beisp. '7.1,5(8
!>alla kielellFsi
Kuten kaikkia Nokia$puhelimia! Nokia 7708ää on helppo kä-ttää. Valittavanasi on 20
nä-ttötekstien kielivaihtoehtoa! enemmän kuin missään muussa NMT 750 $verkon puheli$
messa. Näistä voit valita puhelimeesi kerrallaan kaksi. Selkeä kä-ttövalikko )a suuri nä-ttö
esim. suomen tai saamen kielellä tekevät Nokia 7708n ominaisuuksien opettelusta )a kä-$
töstä mutkatonta. 'Nokia 77082.(
Weit häufiger sind aber die Fälle! in denen der Topos von Mitglied und Gruppe
eng mit dem Topos des Vergleichs verbunden oder an Stelle des Vergleichs mit
Superlativ gebraucht wird. Der Werbende weist z. B. darauf hin! dass der Wer$
begegenstand zur Spitzenklasse gehört bzw. im konkreten Fall der Spitzen$
gruppe der kleinsten und leichtesten GSM$Handtelefone zuzuordnen sei 'siehe
hier Kap. 7.2.5.2.5(. Bei den finnischen Prospekten wird besonders häufig der
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Hinweis auf die Zugehörigkeit zur Spitzenklasse gebraucht. Bei den deutschen
Werbeprospekten kommen dar%ber hinaus z. B. Ausdr%cke wie )'(b)c* .)-
$#.)-(20)(! &)'20"(<2476'<20)(! (H0=&':620)( vor. Die Form )'(b)c*.)-*x*!"?)-/
&%0'J tritt auch in den finnischen Prospekten auf! indem der Werbende Aus$
dr%cke wie O,2'*$%-,,'(#'.)(*?')('$$'207*I%*,)J)'$$'207*?"6)&'$'20%*'eines der
kleinsten und leichtesten Hand-s auf dem Markt(! J%&',#'$%*#(*5"-##?%(*&%%/
I'$?'% 'die Auswahl ist eine der grö&ten Europas(! ,"20%((",2'&0%%(*5"-##?%(
%&6%'2'$?'% 'von ihren Kosten her zu den niedrigsten in Europa gehörend(.
Im folgenden Te/tabschnitt aus dem deutschen Korpus wird die Konstruktion
)'()2*.)-*;)20)( gebraucht. Au&erdem kommen hier superlativische Ausdr%cke
mit !?'0=)($ vor und das Hand- wird noch als Profi dargestellt. In solchen Fällen
ist die Grenze zwischen einem Mitglied$Gruppe$Argument und einem Argument
durch Vergleich mit Hinweis auf die 6berlegenheit besonders eng und flie&end.
Der Konstruktion )'()o2q-p*.)-*x*!"?)-&%0'J liegt nämlich auf tieferer Ebene ein
Vergleich zu Grunde! denn der Superlativ weist 'als zweite Steigerungsstufe in
der Komparation( immer auf ein Vergleichen hin.
Beisp. '7.1,7(8
'pit?enD,eistung CPr ProCis E
)@r neues /DPlus +anAG P$D--
'o bleibt >an i> 1esB@FCt
Wenn Sie geschäftlich viel unterwegs sind! ist ein Hand- f%r sie unverzichtbar. Dann
sollte Ihnen eines der Besten gerade gut genug sein. Unser Spitzengerät hei&t PT$11. Ein
Profi! mit dem Sie alle Dienste von E$Plus einfach und schnell in Anspruch nehmen kön$
nen. 'PT$1182.(
Die Anwendung des Musters )'()o2q-p*.)-*x*!"?)-&%0'J könnte man dadurch
erklären! dass der Werbende so den 'nichts sagenden( Superlativ vermeiden will!
weil er in Werbete/ten schon zu häufig und keineswegs immer mit sachlicher





Der Werbende will also nicht behaupten! dass das betreffende Produkt das beste
oder das kleinste wäre! sondern es soll eines der besten=kleinsten sein! und da$
durch kann er sich selbst! das Produkt und die ganze Werbebotschaft aus der
Sicht des Kunden glaubw%rdiger darstellen.
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6.2.5.6 #irkliB@keitsetablierenAe %rgu>ente
Die wirklichkeitsetablierenden Argumente ermöglichen es! die Wirklichkeit von
einem Einzelfall aus zu gestalten! indem man ihn verallgemeinert oder auf einen
anderen Wirklichkeitsbereich %berträgt. Diese Argumente versuchen ihr Ziel
durch Angabe spezieller Fälle 'meist Beispiele( und durch Analogien und Me$
taphern zu erreichen. 'Perelman=2lbrechts$T-teca 14.18 550ff.( 
Kienpointner '14958109( ist zu Recht nicht mit dem Begriff *the relations
establishing the structure of realit-+ einverstanden! den Perelman und 2lbrechts$
T-teca f%r diese Art der Argumente etablieren! weil auch diese Argumente sich
eigentlich auf bereits angenommene Strukturen der Realität gr%nden.514 Er hält
die wirklichkeitsetablierenden Argumente f%r weniger %berzeugend als die
3uasilogischen oder wirklichkeitsbezogenen Argumente# d. h. die wirklichkeits$
etablierenden Argumente sind ihm zufolge den anderen gegen%ber nicht als
gleichrangig anzusehen. Kienpointner '14958109( ist folgender Meinung8
*Beispiele und Analogien haben nämlich meist eine !dienendeD Funktion! d.h.! sie verstär$
ken e/plizit oder implizit gegebene 3uasilogische oder realitätsbezogene A.+
Hier stimme ich aber Kienpointner nicht völlig zu. Meiner Meinung nach
können vor allem Beispiele in einer Argumentation eine bedeutende 6berzeu$
gungskraft besitzen. Ein einziges treffendes Beispiel kann in der Lage sein! den
Kunden von der Werbethese zu %berzeugen. Ein Beispiel hat bei weitem nicht
immer eine dienende Funktion. Ganz im Gegenteil. Ich w%rde behaupten! dass
es in den Werbeprospekten häufig der Fall ist! dass der Topos des Beispiels als
2bermuster angesehen werden kann! das dann andere! vor allem z. B. den Topos
der Folgen 'das pragmatische Argument( oder den Topos vom Wesen und
seinen Manifestation in sich einschlie&t oder durch diese gest%tzt wird. Was aber
die erwähnten anderen! also die Topoi der Analogie und der Metapher! betrifft!
lässt sich doch sagen! dass sie häufig eingesetzt werden! um anderen Argu$
menten Nachdruck zu verleihen. Sie können nur selten allein eine %berzeugende
Argumentation bilden.
514 Es ist hier zu beachten! dass Perelman selbst in seinem späteren Werk D%2*e)':6*.)-
e6)0#-', '1490( diese Argumente auch nicht mehr e/plizit unter der Hauptkategorie
*Argumente! die eine Wirklichkeitsstruktur begr%nden+ '*relations establishing the
structure of realit-+( eingef%hrt hat! wie er es noch in seinem Werk N#<',*"(.*C-<"$)(/
0%0'#( von 14.4 tat. Er spricht einfach von der Argumentation durch Beispiel! Illustration
und Modell wie auch von Analogie und Metapher. Im einleitenden Kapitel zu den argu$
mentativen Techniken nennt er '1490859( diese aber doch noch *die Struktur des Wirk$
lichen begr%ndende Argumente+.
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6.2.5.6.- $opos Aes &eispiels unA Aer )llustration
Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.18550( teilen die Argumente! die sich auf
einzelne Fälle st%tzen! in Beispiele! Illustrationen und Modelle=Antimodelle ein.
Diese Einteilung scheint in der Theorie gelungen und ergiebig zu sein. Wenn
man aber diese drei in einem Te/t wirklich voneinander unterscheiden will!
stellt sich heraus! dass dies oft äu&erst schwierig! wenn nicht sogar unmöglich
ist.520 Beispiele sollen neue Regeln etablieren! Illustrationen dagegen bereits
angenommene Regeln vergegenwärtigen und dadurch Präsenz verschaffen. Ein
Modell soll wiederum mit Hilfe eines besonderen Falles ein richtunggebendes
Vorbild darstellen. Weil aber in einem Te/t diese Bedeutungen nur selten
e/plizit bezeichnet werden! ist es bei der Anal-se oft schwierig festzulegen! um
welches der Muster es sich in einem bestimmten Fall handelt. Wie wei& man! ob
der Schreiber mit der Darstellung eines bestimmten Falles gemeint hat! dass der
Fall als Beispiel zu verstehen ist! oder ob er mit dem Fall etwas verdeutlichen!
verstärken will oder ob man den gegebenen Fall als Vorbild verstehen soll;
Perelman und 2lbrechts$T-teca '14.1855.( nennen allerdings einen interes$
santen Unterschied zwischen einem Beispiel und einer Illustration. Illustrationen
können auch auf Phantasie! Illusion basieren im Unterschied zu Beispielen! die
immer den Status einer Tatsache! eines Faktums genie&en sollen. Bei Illustra$
tionen geht es )a vor allem um die Erregung der Aufmerksamkeit und Verstär$
kung der 6berzeugung! nicht um Generalisierung oder Herstellung einer Regel.
In der Pra/is ist es aber häufig ebenso schwierig zu entscheiden! ob es bei einem
Fall um Illusion geht oder ob der Fall wirklich passiert ist. Dies trifft im Beson$
deren f%r den Werbekonte/t zu! wo *Scheinbeispiele+ als echte! reale Einzelfälle
dargestellt werden.
Trotz der Unterschiede zwischen den Anwendungsmöglichkeiten einzelner
Fälle behandle ich sie als eine gemeinsame! nicht weiter differenzierte Gruppe.
Die Einzelfälle werden also alle als Beispiele angesehen! die dann gelegentlich
auch einen mehr illustrierenden oder vorbildlichen Charakter aufweisen können.
Beispiele werden in den deutschen Werbeprospekten häufiger eingesetzt als in
den finnischen. Dabei ist noch anzumerken! dass besonders die in den deutschen
Prospekten dargestellten Einzelfälle oft eine affektive Wirkungskraft besitzen.
Dies zeigt sich anschaulich beim folgenden Beispiel8
Beisp. '7.1,,(8
%us ,ebensgeCa@r gerettet E
>it 32 priQat.
'B@werinJ S. %ugust -SS8
520 Vgl. auch Perelman=2lbrehts$T-teca '14.18551! 552! 559(.
500
Wolfgang Me-er unternimmt mit vier Freunden eine Radtour in die schöne Umgebung
seiner Stadt. Es ist ein wunderschöner Tag im Supersommer D45 und die f%nf haben sich
eine lange Strecke vorgenommen. Bei mehr als 50 Grad beschlie&en die Radfahrer! eine
Baderast am Langen Br%tzer See einzulegen. Einer der Freunde macht allerdings auf
halber Strecke zum See schlapp. Na! es ist wohl zu hei& und die Strecke ganz schön lang!
denken die Freunde! gönnen ihm eine Rast und versuchen! ihn mit Cola wieder fit zu
kriegen. Dem Patienten geht es trotzdem zusehends schlechter. Er klagt %ber Brennen in
der Herzgegend. Seine Frau! eine gelernte Krankenschwester! stellt einen viel zu flachen
Puls fest.
Zum Gl%ck hat Wolfgang Me-er! Techniker bei Mannesmann Mobilfunk! als ständigen
Begleiter sein D2$Hand- dabei und ruft damit %ber den D2$Notruf um Hilfe. Wegen des
unwegsamen Geländes schickt die Leitstelle sofort einen Hubschrauber. Die Rettungs$
Profis leisten Erste Hilfe und bringen den Patienten direkt ins nächste Krankenhaus. Heute
geht es ihm dank der schnellen Hilfe wieder gut.
Der Notfall$Patient hat sich sicherheitshalber ein Hand- und eine D2$Karte zugelegt! um
auch dann schnell Hilfe holen zu können! wenn sein Freund Wolfgang Me-er samt Hand-
einmal nicht in der Nähe ist. 'D2$Info Bo/827.(
Hier wird ein Beispiel dargestellt! mit dem der Werbende die N%tzlichkeit des
Werbeob)ekts zu zeigen versucht. Er bezieht sich dabei auch auf Angstgef%hle
der Menschen8 Könnte so etwas auch mir oder meinen näheren Verwandten pas$
sieren; Dem Beispiel liegt aber auch ein pragmatisches Argument zu Grunde.
Das Beispiel bezieht sich nämlich auf die positiven Folgen des Umstands! dass
man immer ein Mobiltelefon bei sich hat und dadurch auch der Tatsache! dass
man %berhaupt ein Hand- besitzt. Gerade das pragmatische Argument und Bei$
spiele kommen in den Werbeprospekten in enger Verbindung miteinander vor.
Dies ist der Fall auch beim folgenden Te/t des Korpus! wo es um die Vorteile
des Mobiltelefonierens mit D2 privat geht! d. h. um positive Folgen der An$
schaffung des D2 privat. Dies st%tzt der Werbende mit Beispielen8
Beisp. '7.1,.(8
Mobil teleConieren7 MeAe Menge
Vorteile CPr )@r 1esB@FCt
'B@nelligkeitJ :leHibilitFt unA opti>ale /rreiB@barkeit sinA geCragtJ u> auC Aen
MFrkten Qon >orgen beste@en ?u kKnnen. #enn 'ie on line erreiB@bar sinA unA )@re
%rbeitspro?esse besB@leunigen kKnnenJ @aben 'ie gute (@anBenJ beste@enAe 1eD
sB@FCtsQerbinAungen ?u siB@ern. 0nA neue erColgreiB@ an?uba@nen. Mobile 4o>>uD
nikation >it 32 priQat @ilCt )@nen Aabei.
+ier einige &eispieleJ wie >obile 4o>>unikation )@r 1esB@FCt belebt7 
g Fle/ibler und schneller Einsatz von Au&endienst$ oder Service$Mitarbeitern. 
g Vermeidung von Leerfahrten! z.B. bei Speditionen.
g Schnelle Reaktion von technischen Au&endiensten bei Notfällen.
g Direkte Weitergabe von aktuellen Informationen aus dem B%ro oder zum B%ro.
g Minimierung von 6bermittlungsfehlern bei komple/en Zusammenhängen durch 
     Fa/ und Daten%bertragung von unterwegs.
501
g *Tote Zeit+ auf Autofahrten oder in Staus sinnvoll nutzen und z.B. telefonisch   
     R%cksprachen klären.
g International Roaming8 Auch im Ausland unter der gleichen Nummer f%r
     Geschäftsfreunde und Kunden erreichbar sein.
:a?it7 Mit 32 priQat reagieren 'ie sB@neller unA sinA )@rer 4onkurren? eine *asenD
lFnge Qoraus. 'Firmenkunde8,.(
Positive Folgen und Beispiele werden ebenso im folgenden Beleg miteinander
verbunden. Erstens werden auf allgemeiner Ebene positive Folgen hervor$
gehoben und danach 'unter S".)(&%'20%*0)6#,,""00%*I%*277208I7( spezielle Bei$
spiele dargestellt! wobei es allerdings auch um positive Folgen geht.
Beisp. '7.1,9(8
GSM Data tuo uutta
tehokkuutta tGKskentelGGn
Laa)asti toimiva Telen GSM Data avaa Sinulle )a -rit-ksellesi data-hte-den! )oka on kä-$
tössäsi lähes missä tahansa liikutkin.
$oi>isto on siellF >issF 'inFkin
Langaton data-hte-s luo riippumattomuutta sekä a)asta että paikasta. Tärkeät tiedot ovat
reaalia)assa saatavillasi niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Muuttuvissa tilanteissa tarvi$
taan nopeaa päätöksentekoa. Silloin GSM Data on arvokas -hte-sväline. Fhte-denotto
sähköpostiin )a -rit-ksen omaan tieto)är)estelmään on vaivatonta m-ös matko)en aikana.
0uAenlaista te@okkuutta ja sFFstKjF
GSM Datan h-öt- on suuri niille! )otka liikkuvat pal)on -rit-ksen ulkopuolella. GSM
Datan avulla hekin voivat olla -rit-ksen tieto)är)estelmän piirissä. Kun m--)ät voivat
reaaliaikaisesti saada tiedot varasto$ )a toimitustilanteesta )a hinnoista! kaupanteko on
)oustavaa. Etuna on m-ös se! että tilaukset saadaan nopeasti toimitukseen )a matkalaskut
voidaan siirtää suoraan tieto)är)estelmään.
Kun huollon )a kul)etuksen liikkuva henkilöstö aloittaa t-öpäivänsä avaamalla tietokoneen
)a saamalla päivän t-öoh)eet päätteeltä! sääst-- t-öaikaa )a a)okilometre)ä. Valmistuneista
töistä saadaan nopeasti raportit tieto)är)estelmään )a laskutukseen.
M-ös valvonta$ )a oh)austoiminnot voidaan hoitaa mukana kul)etettavan päätteen avulla.
Viikonloppu$ )a iltapäiv-st-kset hoituvat kätevästi kotoa käsin! kun kä-tettävissä on GSM
Data.
K-s-m-s on uudenlaisesta tehokkuudesta )a säästöistä. Informaation reaaliaikaisuus pa$
rantaa )a nopeuttaa asiakaspalvelua! luo säästöä t-öa)assa! henkilökustannuksissa )a a)oki$
lometreissä sekä nopeuttaa laskutusta.
'inun tieAonsiirtojFrjestel>Fsi
GSM Data antaa Sinulle h-öt-ä m-ös vapaa$aikana. Voit olla -hte-dessä pankkiisi! lukea
tuoreimmat uutiset! hakea aikataulu)a! puhelinnumeroita sekä tieto)a viihde$ )a urheiluta$
pahtumista. "os haluat astua Internetin maailmaan! on sekin mahdollista GSM Datan avul$
la. GSM Data$palvelunumerot lö-dät esitteen takakannesta. 'Data )a Fa/82.(
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T-pisch f%r die Verwendung von Beispielen in den Werbeprospekten ist es
auch! dass sie ein Problem! eine unangenehme Situation schildern! die dann z. B.
mit Hilfe des Werbeob)ekts gelöst oder vermieden werden kann. Es liegt dabei
auf einer tieferen Ebene also eine Mittel:Zweck$Beziehung vor. Im nächsten
Beispiel wird zuerst ein unangenehmer Einzelfall beschrieben! der )edem passie$
ren kann. Der Werbende weist dabei noch darauf hin! dass der Rezipient sicher
auch andere ähnliche Beispiele kennt! die zeigen können! dass das beworbene
Produkt wirklich der Anschaffung wert ist. Nach der Darstellung des Beispiels
wird dann das beworbene Produkt e/plizit als Lösung f%r das Problem an$
gef%hrt8
Beisp. '7.1,4(8
Wie ärgerlich@ Da ist man schon im B%ro : aber die Notizen f%r den anstehenden Bespre$
chungstermin liegen noch auf dem Fr%hst%ckstisch. Da w%nscht man sich doch! da& die
Lieben zu Hause die Unterlagen schnell nachsenden : am besten per Fa/.
Sicher kennen Sie noch andere Situationen! in denen es einfach toll wäre! einen Fern$
kopierer in den eigenen vier Wänden zu haben.
"etzt macht es Ihnen die Deutsche Telekom besonders leicht! die Vorteile moderner Tele$
kommunikation auch daheim zu genie&en8 mit der T$Fa/$501$Familie. Denn diese form$
schönen Fernkopierer sind nicht nur platzsparend! sondern auch im Preis haushaltskassen$
freundlich. Wahlweise gibt es den T$Fa/ 501 als reines Fa/! der T$Fa/ 501 T ist zusätzlich
mit einem Komforttelefon ausgestattet und in dem T$Fa/ 501 TA ist dar%ber hinaus ein
digitaler Anrufbeantworter integriert. 'T$Fa/$501$Familie82.(
Wie viele Beispiele )eweils vorgef%hrt werden m%ssen! um glaubw%rdig etwas
generalisieren oder von einem Fall auf einen anderen! ähnlichen schlie&en zu
können! ist eine ganz andere Frage. Schon ein einziges 'gut gewähltes( Beispiel
ist im Stande! den Adressaten zu %berzeugen. Gerade darin liegt die Wirkungs$
kraft des Beispiels. Dies gilt aber auch umgekehrt. Ein einziges Gegenbeispiel
gen%gt oft! das Dargestellte in Frage zu stellen. Im obigen Beispiel '7.1,4(
bezieht sich der Werbende nach der Darstellung des Beispiels geschickt darauf!
dass der Adressat sicherlich auch selbst andere ähnliche Beispiele kennt. Damit
will er darauf aufmerksam machen! dass dieses Beispiel nicht als Ausnahmefall!
als etwas Einzigartiges angesehen werden kann! sondern wirklich eine Generali$
sierung möglich macht. Dies trifft auch f%r das folgende Beispiel zu! wo der
Werbende mit !')*,)(()(*.%2*betont! dass die Fälle! die er hier darstellt! den
Adressaten bekannt sein m%ssen8
Beisp. '7.1.0(8
#as 'ie Qon soQiel MobilitFt bei> $eleConieren @aben.
Beim C7 compact sind Sie nicht nur die Hörerschnur los! sondern wirklich mobil. Beruf$
lich! in der Freizeit und bei vielen anderen Gelegenheiten.
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'ie @aben es in Aer +anA.
Sie kennen das8 Man ist unterwegs. Nicht lange! aber doch. Und das öfter am Tag. Mal
eben schnell was besorgen! mit den Kindern ins Schwimmbad! mit dem Auto zum Ein$
kaufen! abends mit Freunden was essen. 2der als Freiberufler8 All die kleinen Gänge! die
man nebenbei erledigt. Anders und doch vergleichbar8 Handwerker! Monteure oder andere
Dienstleister! die täglich auf Tour und in der Stadt ihren "ob erledigen. Da ist das C7
compact genau der richtige Begleiter8 ,00 Gramm leicht und immer zur Hand. Damit ist
man bei aller Mobilität erreichbar und auch unterwegs präsent. 'C785.(
Es wird also sichergestellt! dass diese Fälle zeigen! wie erforderlich und hilf$
reich ein Mobiltelefon sein kann. Die vorgef%hrten Situationen sind von solcher
Art! wie sie im normalen Leben bei )edem von uns vorkommen können und die




Kaikissa Nokia 9000$sar)an vastaanottimissa on suosikkioh)elmarekisteri. Sen avulla halu$
tuimmat oh)elmat voidaan )är)estää siten! että kukin katso)a voi k-tkeä vastaanottimen
suoraan niihin lähet-ksiin! )oita hän haluaa seurata. "os isä pitää urheilusta! hän kokoaa
oman suosikkirekisterinsä urheilukanavilta. Äiti voi päättää katsovansa matkadokument$
te)a )a lapset musiikkia. Valittavissa on 19 suosikkikanavaa tv$oh)elmille )a -htä monta
radiokanavaa.
A..B
Nokia 9002T$vastaanottimen kaksoisvirittimen ansiosta voit katsoa kahta oh)elmaa -htä
aikaa : tanssia Madonnan tahdissa olohuoneessa )a samaan aikaan nauhoittaa makuuhuo$
neessa )alkapallo$ottelua EuroSportista. Kaksoisvirittimen avulla voit nauhoittaa toiselta
kanavalta samalla kun katsot toista. Lisäksi sen avulla samassa talossa tai huoneistossa
asuvat voivat seurata kahta eri satelliittikanavaa eri televisioista. 'Nokia855.(
Wenn man nun diese beiden obigen Beispiele daraufhin betrachten möchte! ob
es sich hier um ein rechtfertigendes Beispiel oder um eine erklärende bzw. ver$
anschaulichende Illustration handelt! kann man diese beiden doch eher als
Illustrationen klassifizieren. Dies ist der Fall! wenn die folgenden Kriterien f%r
die Unterscheidung der Rechtfertigungs$ und Veranschaulichungsfunktionen des
Beispiels befolgt werden8
C Ein vor einer allgemeinen Regel vorgef%hrtes Beispiel st%tzt und rechtfertigt die Regel.
C Ein nach einer allgemeinen Regel vorgef%hrtes Beispiel veranschaulicht die Regel.
'Kakkuri$Knuuttila 14498251.(
So einfach ist dies in Te/ten aber wieder nicht! auch nicht laut Kakkuri$
Knuuttila '14498251(! denn sie betont andererseits! dass man diesen Kriterien
nicht zu strikt folgen soll! weil die Funktion eines Beispiels f%r den )eweiligen
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Rezipienten nach seinen Kenntnissen und nach dem Inhalt des ganzen Te/tes
variiert.
Besonders in den deutschen Werbeprospekten kommen Beispiele vor! die eine
Situation umfangreich und ausf%hrlich beschreiben. Die im Beispiel dar$
gestellten Personen werden e/plizit genannt! und dies verleiht der Botschaft
mehr Glaubw%rdigkeit. Dar%ber hinaus werden die Personen auch häufig in
Bildern gezeigt. Die Bilder können dann als fotografischer Beweis angesehen
werden 'siehe Kap. 5.5.1.2(. Man kann aber bei solchen Fällen eigentlich nicht
wissen! ob die dargestellten Menschen wirklich als reale Personen anzusehen
sind. Wenn dies der Fall wäre! ginge es beim Beispiel um einen wirklichen
Einzelfall. 2bwohl die Personen e/plizit genannt und in Bildern dargestellt wer$
den! ist es möglich! dass es sich um einen fiktiven Einzelfall handelt! wo die
Personen nicht reale! sondern fiktionale Personen sind. In perelmanschen Be$
griffen wäre der dargestellte Einzelfall dann als Illustration zu verstehen! weil
die Wirklichkeit eines Beispiels nach Perelman unbestritten sein soll. Eine
Illustration spricht dagegen vor allem die Vorstellung an 'Perelman 14908115(.
Beim folgenden Te/tst%ck f%hrt der Werbende zwei Beispiele vor! um zu zei$
gen! wie n%tzlich der ISDN$Anschluss sein kann. Bei den Beispielen handelt es
sich um zwei Familien und ihre Bed%rfnisse hinsichtlich des Anschlusses. Die
Familien werden Breitbach 'und die Enkelin Tonia( und Haverkamp 'mit Toch$
ter Angelika und Sohn Ma/( genannt. Der Sohn! Ma/ Haverkamp! wird noch im
Bild dargestellt. Die beiden Beispiele sehen so aus! als ob die Personen und also
die bezeichneten Einzelfälle ganz real wären. 2b dies wirklich der Fall ist oder
ob der Werbende zwei anschauliche und treffende Illustrationen mit fiktiven
Personen vorgef%hrt hat! wei& man nicht. Der Konte/t kann uns )edoch einen
Hinweis geben. Weil es hier um Werbung geht! ist es wahrscheinlich! dass es
sich um fiktive Personen handelt. Die Benennung der Personen und die umfang$
reiche Beschreibung der Fälle verleiht den Beispielen Präsenz und Glaubw%r$
digkeit! so dass der Rezipient wahrscheinlich gar nicht dar%ber nachdenkt! ob
die dargestellten Einzelfälle fiktiv sind.
Beisp. '7.1.2(8
3rei *u>>ern auC ein>al E Aie ,KsungR
Die Arbeiten im Souterrain sind abgeschlossen! Frau Breitbachs Umzug in das Haus ihrer
Kinder steht bevor. Bleibt nur noch die Telefonfrage offen : eigentlich m%&te ein zweiter
Anschlu& her. Im T$Punkt erfährt die Familie! wie praktisch ein ISDN$Mehrgeräte$
anschlu& mit zwei *Leitungen+ und gleich drei Telefonnummern 'Mehrfachrufnummern(
ist. "etzt bekommt )eder sein Telefon mit eigener Nummer! Frau Breitbach! die Kinder und
sogar Enkelin Tonia! die sich schon länger einen eigenen Anschlu& im Dachzimmer
w%nschte. F%r klare Verhältnisse ist gesorgt! denn die Telefonrechnung listet f%r )ede der
Rufnummern die Tarifeinheiten getrennt auf. Und der monatliche Grundpreis ist niedriger
als f%r drei herkömmliche Telefonanschl%sse.
Mit dieser Lösung sind alle mehr als zufrieden@
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Vielseitige 4o>>unikation unter eine> 3aB@R
Familie Haverkamp betreibt an ihrem ISDN$Mehrgeräteanschlu& eine kleine TK$Anlage.
Von den drei Telefonnummern 'Mehrfachrufnummern( wird eine ausschlie&lich geschäft$
lich eingesetzt. Da die Telefonrechnung f%r )ede Rufnummer die Verbindungspreise ge$
trennt ausweist! ist sie als Unterlage f%r die Steuererklärung vorteilhaft. Herr Haverkamp
nimmt als Architekt oft Arbeit mit nach Hause! Frau Haverkamp arbeitet als freie Autorin
f%rs Fernsehen. Tochter Angelika telefoniert gern und viel! während Sohn Ma/ am PC
begeistert durchs Internet *surft+@ An ihrer Anlage betreiben die Haverkamps f%nf Tele$
fone! ein Fa/gerät! zwei PCs und nutzen komfortable Vorteile wie kostenlose Intern$
verbindungen! %ber 100 Kurzwahlziele und gezielte Anwahl von Nebenstellen. ISDN gibt
den Haverkamps viel Spielraum im Kommunikationsalltag. 'Telekom81,.(
In den oben dargestellten Beispielen handelt es sich bei den vorgef%hrten Ein$
zelfällen vorwiegend um Ereignisse. Bei einem Einzelfall kann es aber z. B.
auch um ein Wesen oder um Beziehungsstrukturen gehen 'Perelman 14.48125(.
In den Werbeprospekten werden als Beispiele auch Eigenschaften und Funk$
tionen des Werbegegenstandes vorgef%hrt8
Beisp. '7.1.5(8
Eine Akku$Ladung macht Sie bis zu 27 Stunden gesprächsbereit. Im Dialog mit dem
Displa- des Siemens MARATH2N erschlie&en Sie sich den vollen Komfort der vielen
Features! die das mobile Telefonieren wirklich einfach machen. Viele Funktionen lassen
sich durch Auswahl aus %bersichtlichen Men%s aktivieren. Beispielsweise die Anrufumlei$




Mobira Cit-man 5008aan saa luonnollisesti teleadapterin. Sen avulla voit k-tkeä puheli$
meen telefa/in! puhelinvastaa)an tai vaikkapa tietokoneen.
Luonnollisesti kä-tössäsi ovat m-ös NMT$)är)estelmän monipuoliset palvelut! mm. henki$
lökohtainen vastaa)apalvelu. 'Cit-man 50085.(
Bilder eignen sich gut f%r die Beispielargumentation! denn sie sind in der Lage!
anschaulich einen speziellen Fall darzustellen und zu illustrieren! sei es nun ein
Ereignis! eine Situation! ein Wesen oder was auch immer. Dies wird besonders




Die Bilder sind in diesen Fällen häufig keine Fotografien! sondern Zeichnungen#
sie können damit nicht als fotografische Beweise fungieren. Sie sollen vielmehr
als ein illustrierendes Beispiel aufgefasst werden. Bei den folgenden Te/t$
st%cken werden durch veranschaulichende Beispiele Situationen bezeichnet! in
denen der betreffende Dienst besonders n%tzlich sei. Beim zweiten Fall wird
hierzu das Bild gebraucht! d. h. im Bild wird die Situation gezeigt. Hier liegt
allerdings auch Humor vor! weil die im Bild bezeichnete Situation komisch ist.
Der komischen Situation liegt eine Problem:Lösung$ bzw. Mittel:Zweck$
Beziehung zu Grunde8 Der Mann im Bild kann wirklich nicht ans Telefon
gehen! aber wenn er den betreffenden Dienst angeschafft hat! ist dies auch nicht
nötig. Beim ersten Fall st%tzen die Bilder den schriftlichen Te/t! in dem Situa$
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tionen dargestellt werden! in denen zwei Personen die beworbenen Dienste
anwenden. Dies wird in der Form eines Gesprächs formuliert! bei dem zwei
Frauen miteinander sprechen. Allerdings werden nur die Äu&erungen einer der
beiden Frauen im Te/t e/plizit ausgedr%ckt! und zwar in Zitatform. Die Zitat$
form der Äu&erung verleiht dem Te/t mehr Präsenz. In comicähnlichen Bildern







Eine Regel kann au&erdem durch verschiedene Tabellen vergegenwärtigt
werden. Im folgenden Beispiel aus dem Korpus wird ganz e/plizit ein illustrie$
rendes Beispiel dargestellt. Durch die Tabelle versucht der Werbende zu ver$
anschaulichen! wer was zahlt! wenn es sich um Anrufe %ber verschiedene
Telefonnetze ins Ausland handelt8
Beisp. '7.1.9(8
Wenn Ihnen das alles zu *trocken+ ist! schauen Sie sich doch einfach die folgenden Bei$
spiele an. Ausgangsbasis ist )eweils ein Anrufer aus D%sseldorf! der nacheinander %ber


























Tabellen dienen aber nicht unbedingt nur der Illustration! sondern sie können
auch verwendet werden! um eine Regel zu st%tzen und zu etablieren. Das Bei$
spiel im folgenden Te/tabschnitt lässt sich dann als Illustration im perelman$
schen Sinne verstehen! wenn die Regel schon als akzeptiert angesehen wird!
aber wenn dies nicht der Fall ist! dann soll die Tabelle die Regel rechtfertigen
und kann damit als Beispiel betrachtet werden. Die dargestellte Tabelle soll zei$
gen! dass die Telecard$Preise sehr g%nstig sind und im Vergleich zu den Preisen







Vaikka pidät -hte-ttä kotimaahan mistä päin maailmaa tahansa! laskun maksat Telen edul$
lisilla hinnoilla. Esim. hotellihinnat ovat Telecard$hintoihin verrattuna moninkertaiset.
$eleBarADpalQelu >aksaa nopeasti itsensF takaisin7
52'$G*f*$'(""0'(*?"6)&"*;-O22)&'207*!"#$))(Z
World Telecom AT&T Hotelli Telecard-palvelu
32,80 39,10 110 26,8526,85
'Telecard87.(
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Hier sieht man allerdings wieder deutlich! dass Beispiele auch mit anderen
Argumentt-pen 'nicht nur mit )enen auf kausalen Verbindungen beruhenden(
eng verkn%pft werden. In diesem Beispiel kommt gleichzeitig ein Vergleich vor.
Dasselbe gilt auch f%r den folgenden Beleg. Um die Sicherheit des mobilen
Telefonierens zu belegen! stellt der Werbende als Beispiel u. a. Geräte aus
unserem alltäglichen Leben dar und vergleicht diese mit Mobiltelefonen. Au&er$
dem bezieht er sich auch auf die Natur und bringt schlie&lich noch eine
Gl%hbirne als Beispiel an! womit er zu zeigen versucht! dass das Mobil$
telefonieren mit Mannesmann nicht gesundheitsschädigend ist.
Beisp. '7.190(8
/ine siB@ere 'aB@e7
$eleConieren >it 32 priQat.
MobilCunk unA 0>welt.
A...B
Mit einem wichtigen Thema hat Mannesmann Mobilfunk sich besonders auseinander$
gesetzt : den elektromagnetischen Feldern und Wellen sowie möglichen biologischen
Effekten und Wirkungen.
/lektro>agnetisB@e :elAer sinA ein &estanAteil unseres ,ebens. Sie treten bei vielen
im Alltag verwendeten Geräten wie zum Beispiel Fön oder Rasierapparat oder auch bei
den so beliebten Halogenlampen auf. Elektromagnetische Felder werden beim Garen in
der Mikrowelle oder von Radio und Fernsehen zur 6bertragung von Nachrichten genutzt.
Bei allen Mobilfunknetzen werden solche Felder in Form elektromagnetischer Wellen! die
sich im Raum ausbreiten! von Antennen ausgesendet und empfangen. Der Mobilfunk nutzt
damit das gleiche Prinzip wie der Rundfunk oder das Fernsehen : allerdings arbeitet der
Mobilfunk mit wesentlich weniger Leistung. In vielen Lebensbereichen hängt möglicher
Nutzen oder Schaden von der Dosierung ab. Ein gutes Beispiel gibt uns die Natur. 2hne
Sonnenlicht wäre kein Leben möglich! zu starke Sonnenbestrahlung )edoch ist gesund$
heitsschädigend.
3ie i> 32D*et? eingeset?ten :unkwellen liegen inner@alb unserer natPrliB@en
0>welt. A...B
Auch im Handelsblatt! der Frankfurter Allgemeinen Zeitung und in der Rheinischen Post
vom 25. November! der Brosch%re *Mobilfunk und Sendet%rme+ herausgegeben vom
Bundesamt f%r Strahlenschutz und in den neuesten Forschungsberichten der Forschungs$
gemeinschaft Funk konnten Interessierte nachlesen! da& bei> 1ebrauB@ Qon +anAGs
keine 1eCa@r beste@t.
#elB@e "olle spielen 'enAeleistung unA /ntCernungI
Eine Gl%hbirne sendet Energie in Form von Licht und Wärme aus. Die Wärmeenergie ist
f%r den Menschen auf der Haut sp%rbar! wobei die Auswirkungen erheblich von der Stärke
der Energie$<uelle abhängen. Ber%hrt man z.B. eine 70$Watt$Gl%hbirne! kann man sich
die Finger verbrennen. Schon bei geringem Abstand kann das nicht passieren.
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Mit zunehmender Entfernung nimmt also die Wirkung sehr ab. Wenn die Energie$<uelle
au&erdem nur %ber eine schwache Leistung verf%gt! ist kaum noch mit einer Wirkung zu
rechnen. So kann man sich zum Beispiel an einer 2$Watt$Taschenlampen$Gl%hbirne nicht
verbrennen. Das D2$Kleinzellennetz ist f%r Mobiltelefone geringer Sendeleistungen aus$
gelegt. Deshalb können auch die Basisstationen mit minimaler Sendeleistung arbeiten.
Demgegen%ber haben Radio$ und Fernsehsender eine hohe Sendeleistung und decken
damit ein gro&es Gebiet ab. 'o ist Aie 1esa>tleistung aller i> 32D*et? geplanten unA
sB@on erriB@teten &asisstationen geringer als Aie ,eistung Aer 'enAer eines groLen
:ernse@tur>es.
&ei Mannes>ann MobilCunk sinA 'ie gan? siB@erR
A...B 'D2$Info Bo/820:21.(
Die Einzelfälle werden im Te/t häufig auch e/plizit als Beispiele vorgef%hrt!
d. h. sie werden als Beispiele im Te/t genannt. Man verwendet also Ausdr%cke
wie =G*;G! ="$*;)'2?')&! E)'2?')&2F)'2) und im Finnischen )2'$G und )2'$)-,',2'.
Dar%ber hinaus kommen hier Ausdr%cke wie F')! )0F%*F)((*!') und im Fin$
nischen J%',,%?%! $$G vor. 2bwohl Beispiele in den Te/ten also häufig e/plizit
mit den genannten Ausdr%cken markiert werden! kommen auch Fälle vor! in
denen die Beispiele nicht e/plizit als solche bezeichnet werden. Dies lässt sich
anhand folgender zwei Belege veranschaulichen8
Beisp. '7.191(8
)' Z2D-Z; 3igital Pre>iu>
&ilADPerle.
Schlankes Format! superflache Bildröhre! glasklares Bild8 Premiere f%r eine Bild3ualität!
in dem selbst Wassertropfen perlen wie in Wirklichkeit. Die neue Komfortausstattung
Digital Premium sorgt f%r klare! ruhige Bildverhältnisse auf ganzer Ebene in Zusammen$
arbeit mit 100 Hz. Durch eine zusätzliche intelligente Schaltung! die flimmeranfällige
Bildpartien wie Dächer oder ein Massenpublikum erkennt und das bisher störende Zeilen$
flimmern eliminiert! herrscht immer Klarheit und Ruhe auf der ganzen Bildfläche.
'Blaupunkt817.(
Beisp. '7.192(8
Pro$elD3- bietet @o@e 'iB@er@eit Qor> %b@Kren7
Wenn Sie mit Geschäftspartnern %ber neueste Entwicklungen sprechen! gerät mit Sicher$
heit nichts davon in falsche 2hren. 'ProTel$D185.(
Beim Beispiel 7.191 werden erstens die wie in Wirklichkeit perlenden Wasser$
tropfen als Beispiel vorgef%hrt! was zeigen soll! dass das Fernsehbild sehr klar
ist. Zweitens werden in diesem Te/tst%ck noch Dächer und Massenpublikum als
Beispiele erwähnt! die eine zusätzliche Schaltung erkennt und dann das störende
Zeilenflimmer eliminiert. Dies  soll ebenfalls zeigen! dass das Bild gut ist. Beim
zweiten Te/tbeispiel sollen dagegen mit Hinweis darauf! dass man ganz ruhig
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am Telefon %ber Geschäftsgeheimnisse sprechen kann! die N%tzlichkeit und
guten Eigenschaften des Werbeob)ekts belegt werden.
Die %berwiegende Zahl der in den Werbeprospekten dargestellten Einzelfälle
stammen aus unserem alltäglichen Leben! entweder aus dem beruflichen oder
freizeitlichen Bereich. Dies zeigt sich anschaulich auch beim folgenden Bei$
spiel8
Beisp. '7.195(8
Me@r :reirau> E in jeAer 'ituation.
Kennen Sie die Momente! in denen Sie alles andere w%nschen als ein klingelndes Telefon;
Wenn Sie sich gerade hingesetzt haben! um mit Freunden bei einem guten Essen zu plau$
dern; 2der wenn Sie sich in der Badewanne entspannen und eigentlich ungestört sein
wollen; Der Anrufbeantworter vertritt Sie zuverlässig. Ein hei&ersehntes Telefonat lä&t
auf sich warten! und Sie m%ssen dringend kurz aus dem Haus; Anrufbeantworter an und
schnell weg@ Hören Sie einfach per Fernabfrage die Nachricht ab. Wenn>s wichtig ist!
werden Sie sofort reagieren.
Ungebetene Anrufe dagegen fängt er vorsorglich ab. Sie hören erst rein und entscheiden
dann@ 'Telekom89.(
Beim obigen Beispiel bringt der Werbende Fälle vor! die im deutsch$finnischen
Kontrast nicht kulturspezifisch sind! sondern t-pisch sowohl f%r die Deutschen
als auch f%r die Finnen. In den verwendeten Beispielen aus den Werbepros$
pekten lassen sich aber auch f%r die betreffende Kultur t-pische Situationen und
Bewertungen erkennen. Den Deutschen passiert es z. B. gar nicht selten! dass sie
auf der Autobahn in einen Stau geraten. Solche Situationen sind ihnen also
bekannt!521 und u. a. darauf wird auch im folgenden deutschen Beispiel hin$
gewiesen8
Beisp. '7.197(8
$ellGD3- sB@enkt )@nen >e@r :rei@eit in Aer :rei?eit.
Tell-$D1 ist die ma&geschneiderte Kommunikation f%r Ihre Freizeit.
N $ellGD3- >aB@t 'ie noB@ unab@Fngiger. Etwa wenn Sie in einem Stau festsitzen : ein
Anruf bei der Familie! und schon lassen sich Aufregung und Sorge vermeiden. 'Tell-$
D187.(
In Finnland haben viele ein eigenes Sommerhaus! wo sie besonders in den
Ferien viel Zeit verbringen. Im nächsten Beispiel aus einem finnischen Werbe$
prospekt weist der Werbende auf eines der grö&ten Sommerhausgebiete in
Finnland! das Seengebiet mit dem Saimaa! hin und bezeichnet einen Notfall! der
möglicherweise )edem widerfahren könnte.
521 F%r Finnen sind ähnliche Situationen gar nicht so t-pisch und bekannt. In Finnland sitzt
man normalerweise nur ein Mal im "ahr in einem Stau fest! nämlich zwei Tage vor dem
"ohannisfest 'Mittsommerfest(! wenn sehr viele aufs Land fahren.
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Beisp. '7.195(8
+%,0%$4! P0+0% 1'MDP0+/,)M//') 400$$!M%*% =e*dJ Vd+d*
'/* Md,4//* 40* V/*//') P/"dM!!$$!")'$% !* ,!PP0*0$ &/*'%I
Radiolin)an GT$karttasar)asta näet! mihin kaikkialle Radiolin)an verkko todellisuudessa
kuuluu. Verkko on suunniteltu nimenomaan GSM$puhelimille )a sen ulkopuolella asuu
vain 2H suomalaisista. Esimerkiksi Saimaalla kuuluvuus on erinomainen. 'Kala85.(
Wie man sieht! lassen sich in den Werbeprospekten bei den Beispielen auch
Stereot-pe! stereot-pische Konventionen feststellen.522 Unter Stereot-pen wer$
den im Allgemeinen t-pisierte und vereinfachende Urteile %ber soziale Gruppen
verstanden. Durch Stereot-pe werden häufig Vorstellungen von kulturbedingten
Eigenschaften und Unterschieden ausgedr%ckt. Um sich selbst als einen Teil der
Welt definieren zu können! in der man lebt! muss man häufig soziale Klassifi$
kationen vornehmen. Man ordnet die soziale Umgebung! indem man Personen
bestimmten Gruppen zuordnet. Gleichzeitig identifiziert man sich selbst mit
einer dieser Gruppen! und die Mitgliedschaft zu dieser Gruppe f%hrt zur 6ber$
nahme der f%r die ganze Gruppe g%ltigen Auffassung von Werten. Ta)fel '14918
175( definiert Stereot-pe wie folgt8
*Stereot-pes are certain generalizations reached b- individuals. The- derive in large
measure from! or are an instance of! the general cognitive process of categorizising. The
main function of this process is to simplif- or s-stematize! for purposes of cognitive and
behavioural adaptation! the abundance and comple/it- of the information received from
its enviroment b- the human organism.+
Bu&mann '14408.55( versteht unter Stereot-p einen *Terminus zur Bezeichnung
von gruppenspezifischen! durch Emotionen geprägten! meist unbewussten! stark
verfestigten 'Vor$(Urteilen+. Stereot-pe sind durch Konventionen festgelegte
Ideen %ber das Aussehen! Handeln und die Beschaffenheit eines 2b)ektes 'vgl.
Andersen 144.8.5(. Durch Stereot-pe werden einer anderen sozialen Gruppe
oder einzelnen Personen dieser Gruppe in oft vereinfachender und generali$
sierender Weise bestimmte Eigenschaften zu$ oder abgesprochen 'Heterostereo$
t-pe(! oder diese Gruppe beschreibt sich selbst auf diese Weise 'Autostereo$
t-pe(. Man sieht Menschen nicht als Individuen! sondern als Mitglieder! Reprä$
sentanten einer Gruppe. Generell gilt! dass Stereot-pe unsere Erwartungen!
Vermutungen und auch Beobachtungen leiten.
Wenn in den Werbebotschaften dem Rezipienten bekannte Stereot-pe! ste$
reot-pische Konventionen präsentiert werden! kann damit eine gemeinsame
Verständigungsbasis zwischen dem Werbenden und dem Rezipienten geschaf$
fen werden. Dem Rezipienten wird etwas Bekanntes vorgef%hrt! was er akzep$
tiert! ohne genauer dar%ber nachzudenken. Dies lässt sich gut anhand des
deutschen Beispiels 7.1,4 veranschaulichen. Dort weist man darauf hin! dass der
522 Schröder '144182.ff.( hat die Anwendung von Stereot-pen in der Werbung genauer be$
trachtet.
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Vater arbeitet! während die Mutter mit den Kindern '.)(*N')E)(( zu Hause ist.
Dies ist in Deutschland häufig der Fall! aber in Finnland gehen die Kinder in den
Kindergarten! weil zumeist auch die Mutter arbeitet. Zu Hause wäre in Finnland
dann niemand! der die fehlenden Unterlagen mit dem beworbenen Fa/gerät
schnell nachsenden könnte. Wenn der Werbende sich also in dem Te/tabschnitt
auf so einen Einzelfall st%tzt! um dadurch zeigen zu können! dass der Werbe$
gegenstand wirklich n%tzlich ist! gebraucht er eine stereot-pische Konvention!
die auf die Deutschen zutrifft! nicht so deutlich aber auf die Finnen.
Es wurde schon darauf hingewiesen! dass ein Einzelfall in perelmanschen
Begriffen auch ein richtunggebendes Vorbild darstellen kann 'Perelman 14908
115(. Es ist aber sehr schwierig zu sagen! ob man ein Beispiel so verstehen soll!
dass die in ihm dargestellte Handlung oder Person nachgeahmt werden sollte!
wenn dies nicht e/plizit im Te/t gesagt wird. Den folgenden Beispielen könnte






Paina kätesi kasvo)asi vasten niin että sormet koskettavat korvaasi )a kämmen suutasi.
Tuntuu h-vältä! eikö vain;
2ta sitten käsi pois )a katso sen kaarevuutta. Näet siinä taskupuhelimen ideaalisen muo$
don8 kasvo)esi muodon : saman muodon kuin on Nokia 9110$puhelimella. '911082.(
Beim deutschen Beleg geht es darum! dass als Beispiel ein )unges Paar und seine
W%nsche dargestellt werden! das der Rezipient dann nachahmen kann. Beim
finnischen Beleg geht es dagegen darum! dass als Vorbild f%r das beworbene
Produkt das menschliche Gesicht dargestellt wird! welches durch das Produkt
nachgeahmt wird.
6.2.5.6.2 $opos Aer %nalogie
Analogien werden vor allem eingesetzt! um den 3uasilogischen und=oder den
wirklichkeitsbezogenen Argumenten Nachdruck zu verleihen. Einer Analogie
liegt ein Verhältnis zwischen zwei Relationen zu Grunde! die als ähnlich an$
gesehen werden. Eine Analogie basiert also auf der Form8 %*J)-67&0*2':6*="*E
F')*:*="*. 'Perelman 14908114(. Die Relation a:b nennt Perelman '14908114f.(
das Thema der Analogie und die Relation c:d den Träger der Analogie. Zwi$
schen diesen
*soll nicht eine definitionsgemä& s-mmetrische Gleichheit bestehen! sondern es wird eine
Angleichung vorgenommen! die das Thema durch das %ber den Träger Bekannte erhellen!
strukturieren und bewerten soll! und dies bedeutet eben! da& der Träger aus einem anderen
Bereich kommt! der genauer bekannt ist als der! aus dem das Thema stammt.+ 'Perelman
14908120.(
Eine e/plizite Analogie mit vier Ausdr%cken kommt in den untersuchten Werbe$
prospekten nur selten vor. Als Beispiel kann aber auf den folgenden Beleg aus




Von einer guten Bedienung erwartet man! da& sie schnell versteht! sofort liefert und zuver$
lässig ist. Genauso funktioniert das Bedienungskonzept von Blaupunkt. Denn Unterhal$
tungselektronik ohne Service ist wie eine Fernbedienung ohne Knöpfe. 'Blaupunkt85.(
Auch das folgende finnische Beispiel zeigt anschaulich! wie das Thema in einer
Analogie durch den Träger erhellt wird! und zwar dadurch! dass ein unbekannter
Zusammenhang durch einen anderen! bekannten! akzeptierten erklärt wird. Hier
51,
nutzt der Werbende die Beziehung der alten vs. neuen Brille zum unscharfen vs.
klaren und scharfen Bild! um die Beziehung des neuen Fernsehers zum besseren
Fernsehbild anschaulich zu machen.
Beisp. '7.194(8
4atsoitpa elokuQiaJ uutisia tai ur@eiluaJ tFrkeintF on >illaisena o@jel>an nFet. 
Television katselu on niin )okapäiväinen asia! ettet varmaan kovin helposti tule mietti$
neeksi vanhan tutun televisiosi puutteita. Tilanne on vähän niin kuin vanho)en silmälasien
kanssa# silmä tottuu -hä huonompiin näk-miin! kunnes sitten uusien lasien m-ötä koko
maailma avautuu kirkkaan terävänä.
Kun katselee tv$oh)elmaa uudesta Salora$televisiosta! voi vain ihmetellä kuinka valtavasti
tv$kuvan laatu on viime vuosina kehitt-n-t. Digitaalitekniikka on terävöittän-t tv$kuvan
luonnollisen tarkaksi. "a kuvan laatu m-ös p-s-- uudenveroisena! sillä vuodet )a kä-ttö
eivät digitaalitekniikkaan vaikuta. 'Salora4,82.(
Wenn der Rezipient die analoge Ä3uivalenz zwischen den Relationen! d. h.
zwischen Thema und Träger akzeptiert! hat die Analogie eine hohe 6ber$
zeugungskraft.
Eine Analogie lässt sich auch durch nur drei Ausdr%cke darstellen. In diesen
Fällen kommt einer der Ausdr%cke sowohl im Thema als auch im Träger vor.
Die Form lautet dann E*J)-67&0*2':6*="*:*F')*%*="*E 'Perelman 14908121(! oder
wie beim folgenden Beispiel8 Die Bedienung des Fernsehgeräts Salora ist im
Verhältnis zur Leichtigkeit des Gebrauchs das! was das Einf%hren des Steckers
in die Steckdose im Verhältnis zur Bedienung des Salora ist.
Beisp. '7.140(8
Me Saloralla uskomme Sinun nauttivan televisionkatselusta! ei niinkään säätämisestä tai
virittämisestä. 2lemme siksi tehneet pal)on t-ötä! )otta Sinä pääset vähällä.
Kaikissa kotimaisissa Salora$televisioissa on ensinnäkin %P'iDQiritGsjFrjestel>F! )oka
etsii! )är)estää )a nimeää kanavat automaattisesti. "os osaat panna )ohdon pistorasiaan!
osaat kä-ttää uutta Saloraasi@ 'Salora4.8..(
Besonders in den finnischen Werbeprospekten kommt die Analogie noch in
Gestalt von Bildern vor.525 Meistens arbeiten hier Abbildungen und der schrift$
liche Te/t Hand in Hand! und bei den folgenden Beispielen aus dem Korpus ist
gerade dies der Fall. Beim ersten Beispiel wird durch den schriftlichen Te/t
darauf hingewiesen! dass man beim beworbenen Hand- mit Hilfe einer Taste
direkt zur Sache gehen kann. In den kleinen Bildern wird dann in vergleichbarer
Weise der direkte Weg bei anderen Situationen und Konte/ten bezeichnet. Sie
zeigen Situationen! denen allen die Idee zu Grunde liegt! dass etwas direkt zur
Sache geht! dass es einen leichten! direkten Weg gibt! und genauso soll das
525 Siehe zum Gebrauch der Analogie in Gestalt von Bildern in der Werbung genauer
Messaris '144.8141ff.(.
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betreffende Hand- auch in der Lage sein! direkt und leicht zur Sache zu gehen.
Beim zweiten Beleg geht es darum! dass im Te/t darauf hingewiesen wird! dass
das beworbene Hand- immer bereit ist! d. h. immer! wenn )emand hinausgeht
und das Telefon braucht! kann er das Hand- mitnehmen und es bedienen. Im
Bild wird dann ein Hund dargestellt! der ebenfalls bereit ist hinauszugehen. Er
hat nämlich seine Leine im Maul. Das Hand- soll genauso stetig anwendungs$
bereit sein wie der Hund immer bereit ist! ausgef%hrt zu werden. Im dritten
Beispiel wird ebenfalls der Werbegegenstand 'hier ein Anrufbeantworter( mit
dem Bild eines Hundes verbunden und verglichen. Genauso wie der Hund f%r
den Mann im Bild wachsam ist! genauso ist der Anrufbeantworter f%r Sie wach!









$ag unA *aB@t auCna@>ebereit7
%nruCbeantworter.
Sich durch nichts aus der Ruhe bringen
lassen! während *er+ f%r Sie hellwach
ist. 'Telekom89.(
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6.2.5.6.5 $opos Aer Metap@er527
Metaphern haben im Te/t und in der Rede vor allem zwei Funktionen. Zum
einen färben sie den Te/t! zum anderen machen sie eine neue Sache mit etwas
schon Bekanntem verständlich 'Kakkuri$Knuuttila 14498254(. Metaphern gehö$
ren in erster Linie nicht nur zu der Sprachverf%hrung! zu dem suggestiven
Sprachgebrauch! sondern sie haben auch eine rechtfertigende Funktion# sie
implizieren Schlussregeln 'Pielenz 14458105(.
Unter Metaphern werden häufig alle bildlichen Ausdr%cke verstanden. Wenn
es sich um eine Metapher handelt! wird ein Wort in uneigentlicher Bedeutung
verwendet! indem man oft einen mehr abstrakten Begriff mit einem konkreteren
bezeichnet. Es wird ein Ähnlichkeitsverhältnis zwischen etwas mehr Unbe$
kanntem und dem mehr Bekannten hergestellt! um dadurch das Unbekannte zu
verdeutlichen und auch zu bewerten. Wenn nämlich ein Ähnlichkeitsverhältnis
behauptet wird! erfolgt dabei immer auch eine Wert$ bzw. Merkmals%bertragung
von dem Bekannten auf das Unbekannte. Die Semantik von Metaphern lässt sich
folgenderma&en darstellen8
X ist wie F! in Beziehung=Hinsicht auf Z 'Koski 1442815(.
Die Metapher basiert also auf Ähnlichkeit! nicht auf Identität. Z im obigen
Schema bezeichnet! in welcher Hinsicht! im Bereich welcher Charakteristika die
Begriffe X und F miteinander gleichgesetzt werden. Dabei ist zu beachten! dass
F und X sich normalerweise verschiedenen Begriffsdomänen zuordnen lassen. Z
kann wiederum auf nur ein Charakteristikum 'auf Dummheit in Verbindung mit
Esel( hinweisen oder es kann auch eine Gesamtvorstellung aufzeigen. 'Koski
1442815:15.( Nach Perelman '14.48129# 14908125( stellen Metaphern verdich$
tete Analogien dar und können eine der Formen *A von D+ '.')*W"<)(.*.)2
M%<)2(! *C von B+ '.)-*Y#-<)(*.)2*N)E)(2(! *A ist C+ '.')* W"<)(.* '20* )'(
Y#-<)(( nehmen! wenn die vollständige Analogie die Form *A verhält sich zu
B wie C zu D+ 'D')*W"<)(.*J)-67&0*2':6*="$*N)E)(*F')*)'(*Y#-<)(*="$*M%<(
hat.
2ben ging es um konkrete metaphorische Äu&erungen. Unter Metapher kann
aber %berdies auch eine konte/tfreie Abstraktionsform! der E/trakt einer Menge
konkreter metaphorischer Äu&erungen verstanden werden! d. h. die konzeptuelle
Metapher '0O?)(. Den konkreten metaphorischen Ausdr%cken '0#,)(2( liegen
nämlich konzeptuelle T-pen! konzeptuelle Metaphern zu Grunde! die also nur
durch diese konkreten Ausdr%cke realisiert werden. 'Siehe Pielenz 14458.1.(
527 Siehe zu Metapher Lakoff="ohnson '1490( und zu Metapher und Argumentation Pielenz
'1445(. Metaphern haben bei Linguisten allgemein gro&es Interesse geweckt. Vor allem
in der kognitiven Linguistik spielt die Metapher eine sehr bedeutende Rolle 'siehe
2nikki 1442855ff.(.
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Im Folgenden werde ich betrachten! was f%r Metaphern in den Prospekten
eingesetzt werden! und ich versuche dabei die Metaphern verschiedenen
Gruppen zuzuordnen. Damit liegt hier der Begriff der oben erwähnten konzep$
tuellen Metapher zu Grunde! die dann durch die konkreten metaphorischen
Äu&erungen verwirklicht wird. Allgemein gesehen werden Metaphern häufiger
in den deutschen als in den finnischen Werbeprospekten gebraucht. Dar%ber
hinaus sind die deutschen Belege! wenn man die einzelnen Metaphergruppen be$
trachtet! bei )eder Gruppe häufiger vertreten als die finnischen.
Eine gro&e Zahl der Metaphern im Korpus lässt sich dem anthropomorphen
T-p zuordnen.525 Dies lässt sich dadurch erklären! dass die Figur der Personifi$
kation f%r Werbete/te t-pisch ist. Der Werbegegenstand wird oft personifiziert!
d. h. ihm werden menschliche Eigenschaften zugeschrieben. Beim anthropomor$
phen T-p lassen sich z. B. Metaphern unterscheiden! die sich auf körperliche!
geistige oder soziale Eigenschaften der Menschen beziehen oder %berhaupt auf
menschliche Leistungen.52,
Als Bezugsgegenstand sind die körperlichen Eigenschaften in den finnischen
Werbeprospekten eine Seltenheit# in den deutschen Prospekten kommen sie
häufiger vor. Wie man an den folgenden Beispielen sehen kann! geht es hier
einerseits um die Hochschätzung einer schlanken Figur! andererseits um die
Körpergewichtsklasse Leichtgewicht im Sport! Schwerathletik oder allgemein
um geringes Körpergewicht. Das beworbene Produkt habe kein Gramm zuviel
am Körper. Es soll seine Form bewahren und damit eine schlanke Figur be$
sitzen8
Beisp. '7.147(8
4ein 1ra>> ?uQiel a> 4Krper.




Auch er bewahrt in )eder Lage die Form8 Die Super$Flat$Bildröhre macht ihn nicht nur
optisch schlank! sondern schluckt auch einfallendes Licht und verbessert somit sichtbar
die Bildkontraste. 'Blaupunkt810.(
525 Siehe zu Metaphern der anthrophomorphisierenden Natur Stöckl '144.8214! 225ff.( und
zur Vorkommenshäufigkeit der Metapher! vor allem des anthropomorphen T-ps Kap.
7.2.5.1.
52, In diesem Zusammenhang kann man ebenso von den im Kap. 5.5 behandelten Indivi$
dualbereichen von Sager '149182,.f.( sprechen! denn mit diesen Bereichen wird eine









Einwandfreie Resultate und leichte Handhabung was will man zu Beginn einer gro&en
Camcorder$Karriere mehr. F%r gelungene Aufnahmen hat man mit dem SC ,25 genau das
Richtige in der Hand8 Das schlanke Design ist nicht nur ästhetisch! sondern auch handlich.
'Blaupunkt87..(
Beisp. '7.14.(8
'o einCaB@ kann Aas ,eben sein E
)@r neues /DPlus +anAG 'ie>ens '; P(*
3as iAeale ,eiB@tgewiB@t.
Bei E$Plus Hand- Siemens S, PCN fallen nur die Vorteile ins Gewicht8 Auf gerade mal
1,5 Gramm ist alles verteilt! was Sie brauchen. Die schmale Linie macht es dazu noch
Westentaschentauglich. 'Siemens S,82.(
Der analoge! auf Ähnlichkeit und Vergleich beruhende Charakter der Metapher
lässt sich mittels folgender Umschreibung e/plizieren8 Wenn das Produkt als
schlank bezeichnet wird! bedeutet dies! dass das Produkt sich auf gleiche Weise
von anderen Produkten unterscheidet wie ein Mensch mit schlanker Figur von
anderen Menschen. Ähnliches gilt auch f%r andere menschliche Eigenschaften.
In den Werbeprospekten bezieht man sich hinsichtlich der menschlichen
Eigenschaften besonders häufig auf die kognitiven und aktionalen Bereiche.52.
Es wird auf die Intelligenz des Werbeob)ekts hingewiesen! und das Produkt wird
auch als denkendes und selbstständig handelndes Wesen bezeichnet# die Tech$
nik soll mitdenken. Dies zeigt sich anschaulich bei den folgenden Beispielen8
Beisp. '7.149(8
Der TAM$Com 215 ist genauso funktionell wie schön anzusehen. Ein kleiner Kommuni$
kationsassistent! der Freunde informieren und Sie immer auf dem laufenden halten kann.
'Heim$ und B%rokommunikation811.(
52. In den deutschen Prospekten kommt dem aktionalen Bereich und damit dem Leistungs$
bereich eine grö&ere Bedeutung zu als in den finnischen Prospekten. Der kognitive
Bereich und auch der soziale Bereich spielen im Vergleich zu ihren Anteilen in den
deutschen Prospekten eine verhältnismä&ig grö&ere Rolle in den finnischen Prospekten.
Zu ber%cksichtigen ist hier aber! dass bei einer Betrachtung der Zahl der Metaphern in




Wer nichts versäumen will! schaltet den eigenen *Diener+ ein8 Der Anrufbeantworter pa&t
aufs Telefon auf! wenn Sie weg sind! und wacht! wenn Sie schlafen. Er spricht den
Anrufer an! wie Sie wollen! und merkt sich! was ihm gesagt wird. Diese grundlegenden
Aufgaben erf%llen alle Geräte. Von der einfachsten bis zur komfortabelsten Ausf%hrung!




Nokia 5110 tar)oaa kehitt-n-ttä teknologiaa mutta äärimmäisen helppokä-ttöisesti. Asian
-din on äl-käs Nokia Navi $näppäin. Se oh)aa sinut suoraan eniten kä-ttämiisi toimintoi$
hin. Sen vuoksi Nokia 51108n oppii nopeasti )a sitä m-ös kä-ttää nopeasti. 'Nokia 51108
2.(
Wenn es sich um Leistungen des Werbegegenstandes handelt! werden häufig
auch Metaphern aus dem Bereich des Sports gebraucht! um zu zeigen! dass das
Produkt beispielsweise Ausdauer besitzt. Dies kann mit folgendem Beispiel ver$
anschaulicht werden! wo schon mit dem Namen des Produkts auf den Lang$
streckenlauf! genauer8 den Marathonlauf hingewiesen wird. Das Produkt soll
also besonders lange laufen können und seine guten Leistungsmerkmale sollen
es obendrein noch zum Favoriten machen8
Beisp. '7.201(8
26 'tunAen Power.
'ie>ens M%"%$+!* beweist %usAauer.
Unser neues Spitzenmodell f%r alle GSM$Netze hei&t Siemens MARATH2N und ist bis
zu 27 Stunden f%r Sie im Rennen. Stromsparschaltung! Akku$High$Tech und viele kom$
fortsteigernde Leistungsmerkmale machen das Siemens Marathon zum Favoriten.
'Marathon82.(
Der Werbegegenstand wird also als Sportler! besonders als Leistungssportler
bezeichnet! oft auch mit superlativischer Bedeutung als 'Welt$( Meister. Eine
superlativische Bedeutung haben auch die Ausdr%cke! die den Werbegegenstand
als 'Multi$( Talent oder Profi bezeichnen. Diese kommen aber nur in den
deutschen Prospekten vor. Beim folgenden Beispiel geht es darum! dass der
Werbende die Leistungen des Werbegegenstandes hervorzuheben versucht und







:ernkopierer %: 58-. 3er ,eistungssportler.
A...B
/rste 3is?iplin7 Aie einCaB@e &eAienung.
Das %berschichtliche Displa- des AF 551 unterst%tzt Sie bei allen Arbeitsschritten. Es
zeigt Ihnen )e nach Programmschritt ganz konkret die Funktionen an! die Sie ganz einfach
per Knopfdruck aktivieren können. A...B
3ie nFB@sten PrPCungen7 4ur?DJ <ielwa@l unA #a@lwieAer@olung.
Senden Sie Ihre Fa/mitteilungen häufig an die gleichen Teilnehmer; Dann erspart Ihnen
die Ziel$ und Kurzwahl viel Tipparbeit. Bis zu ,, Rufnummern merkt sich der AF 551.
A...B
"ekorAQerAFB@tig7 Aas "unAsenAen.
Damit Sie eine Fa/mitteilung gleich an mehrere Empfänger senden können! bietet Ihnen
der AF 551 die Funktion Rundsenden. Dazu liest der AF 551 Ihre Vorlagen in seinen
Kommunikationsspeicher ein. A...B
:e@lerlos Pber jeAe 3istan?.
Bei schlechten Verbindungen können 6bermittlungsfehler im Fa/verkehr auftreten. Um
dies zu verhindern! besitzt der AF 551 ein automatisches Fehlerkorrekturverfahren
'ECM(. Es pr%ft während der Verbindung ständig mit dem Gerät des Zielteilnehmers! das
auch %ber ECM verf%gen mu&! ob die Zeichen korrekt angekommen sind : und korrigiert
automatisch! falls ein 6bermittlungsfehler auftritt. 'AF 55181:2.(
Auf der sozialen Ebene kommen in den Werbeprospekten Metaphern vor! in
denen das Produkt vor allem als Partner! als ein zuverlässiger Begleiter! als eine
gro&e Schwester bzw. als ein gro&er Bruder oder sogar als bester Freund be$
zeichnet wird. Es wird auch %ber Familie=Familienmitglieder gesprochen! wie
auch %ber die 'neue( Generation und dar%ber! dass endlich ein bestimmtes Tele$
fon geboren ist. Dies zeigt sich anschaulich beim folgenden Beispiel! wo neben
der Tatsache! dass das beworbene Produkt als clever und intelligent bezeichnet
wird! es %berdies noch als richtiger Partner! als Ihr Partner! der Sie ständig auf
dem Laufenden hält! dargestellt wird.
Beisp. '7.205(8
%Btron %&7 )@r PartnerJ
Aer 'ie stFnAig auC Ae> lauCenAen @Flt.
Wer sich Tag f%r Tag seinen Weg durch Telefonate und Termine bahnen mu&! braucht den
richtigen Partner8 zum Beispiel Actron AB : den digitalen Anrufbeantworter mit integ$
riertem Komforttelefon.
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Diese clevere Kombination bietet Ihnen eine F%lle hilfreicher Funktionen : und das
Tollste8 dank der intelligenten Displa-$Technik wird die Bedienung zum Kinderspiel.
'Actron AB82.(
Ähnliches gilt auch f%r die folgenden Beispiele. Das Produkt sei ein gut aus$
sehender Begleiter oder ein zuverlässiger Partner! der Sie durch dick und d%nn
begleitet. In den finnischen Beispielen werden die beworbenen Produkte eben$
falls als Partner dargestellt 'J%-$%*I%*&"#0)00%J%*O60)'20O8,"$??%('(.
Beisp. '7.207(8
+oB@leistung i> sportliB@en 3esign
D%rfen wir es vorstellen; Das E$Plus hand- SURF! ein Gerät der neuesten Generation.
Dieser gutaussehende ständige Begleiter hat nur ein Ziel8 )ungen Leuten wie Ihnen mehr
Spa& beim mobilen Telefonieren zu machen. 'Surf82.(
Beisp. '7.205(8
1riCCiges #erk?eug CPr @arte /insFt?e7
)@r neues /DPlus +anAG /*/"1= $)$%*
"obustJ stoLCestJ ausAauernA.
Seine Titan$Speziallackierung und die Displa-$Folie machen das E$Plus Hand- ENERGF
TITAN so robust und widerstandsfähig. Ganz gleich! ob Sie es geschäftlich z.B. auf der
Baustelle! im Au&eneinsatz! auf dem Hochstand etc. oder einfach privat nutzen : Sie
haben stets einen zuverlässigen Partner zur Hand! der Sie durch dick und d%nn begleitet.
'Titan82.(
Beisp. '7.20,(8
Todellinen taskupuhelin! )oka mahdollistaa tä-dellisen autovarustuksen kä-tön a)on
aikana.
Technophone tar)oaa kä-ttä)älleen aivan uudenlaisia! digitaalisia puheluita kaikkialla
GSM$kuuluvuusalueella.
Tar)oilu toimii laa)alti Euroopassa )a erit-isesti kotimaassa.
Keve-s on t--pillistä Technophone GSM 990$tuotteelle '259 g(.
Technophone on varma )a luotettava -hteist-ökumppani. Technophone GSM 990 on teht-
kovaan kä-ttöön. Muistivalikko -llättää laa)uudellaan vaativankin kä-ttä)än.
$eB@nop@one on sinun valintasi. '990 GSM81.(
Beisp. '7.20.(8
Kev-t kantaa! mukava muuttaa. Muodikas malliltaan )a mahtuu minne vain. Finlu/ moni$
kä-ttötelevisiot ovat luotettavia )a käteviä kumppaneita mökille! asuntovaunuun tai
vaikkapa veneeseen. 'Finlu/4,819.(
Ganz allgemein lässt sich sagen8 Wenn dem Werbeob)ekt menschliche Eigen$
schaften zugeschrieben werden! wenn es als der beste Freund! als Partner! als
'ein zuverlässiger( Begleiter dargestellt wird! wird ihm ein Charakter! ein Ver$
halten zugeschrieben gemä& der Vorstellung! die wir %ber diese Eigenschaften
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oder Menschengruppen im Verhältnis zu anderen Menschen haben. Die Ver$
wendung der Metapher weist hier also darauf hin! dass das beworbene Produkt
die gleichen stereot-pischen Eigenschaften! Leistungen usw. besitzt wie z. B.
der in der Metapher dargestellte Mensch. Wenn man eine Metapher verwendet!
werden dadurch Werte und Merkmale auf der Seite des in der Metapher Dar$
gestellten auf den durch die Metapher Bezeichneten %bertragen.
2bwohl Metaphern als verdichtete Analogien verstanden werden! ist sich der
Kunde z. B. beim Lesen eines Werbeprospektes gar nicht immer dessen be$
wusst! dass einer bestimmten Metapher eine Analogie zu Grunde liegt. Dar%ber
hinaus werden wir auch viele Metaphern gar nicht als Metaphern auffassen!
wenn wir einen Te/t lesen! sondern sie kommen uns bekannt und neutral vor!
d. h. wir begegnen ihnen unbewusst. Es scheint! dass da gar nichts Besonderes
zu Grunde liegt! wenn das Produkt als Partner oder als zuverlässiger! s-mpa$
thischer Begleiter bezeichnet wird. Dies wird unbewusst akzeptiert. Gleichzeitig
erfolgt )edoch eine 6bertragung von positiven Konnotationen auf das Produkt!
und es werden positive Gef%hle seitens des Rezipienten hervorgerufen. Dies gilt
auch f%r Metaphern des nicht anthropomorphen T-ps. Bei den Metaphern in den
Werbeprospekten wird also ausschlie&lich mit positiven Merkmalen operiert!
wobei dann häufig der affektive Gehalt der Metapher eine bedeutende Rolle
spielt.
Die Metaphern! die sich nicht auf irgendwelche menschliche Eigenschaften
beziehen! lassen sich nur schwer in Gruppen einteilen. Es ist zu beachten! dass
diese Metaphern aber in den finnischen Prospekten häufiger auftreten als die des
anthropomorphen T-ps. Bei den deutschen Prospekten lassen sich dagegen die
Metaphern annähernd zur Hälfte den Metaphern anthropomorphen T-ps zuord$
nen! und die andere Hälfte bildet dann diese mehr heterogene Gruppe.
Sowohl in den deutschen als auch in den finnischen Werbeprospekten wird in
Verbindung mit dem Werbegegenstand von einem 'mobilen( B%ro! von einer
Kommunikationszentrale gesprochen. Das beworbene Mobiltelefon wird in dem
Sinne mit einem B%ro gleichgesetzt! dass das Telefon all das ermöglicht! was
man machen kann! wenn man in einem B%ro sitzt8
Beisp. '7.209(8
*ur teleConieren wFre niB@t alles
Verschiedene Funktionen! die allerdings vom Netzbetreiber abhängig sind bzw. beantragt
werden m%ssen! stehen beim M$Com .17 ebenfalls im Vordergrund. *Rufnummer$
identifikation+ 'CLI( identifiziert )eden Anrufer %ber die im Displa- eingeblendete Ruf$
nummer. : So lä&t sich z.B. in Verbindung mit *Anklopfen+ erkennen! wer parallel zum
laufenden Gespräch anruft. : 2der die Möglichkeit! Daten fernzu%bertragen. Das daf%r
notwendige DataInterface gibt es als Sonderzubehör! und das persönliche! mobile B%ro hat
nur noch Taschenformat. 'D$Netz$Mobiltelefone85.(
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Beisp. '7.204(8
O8O 3%$% M% O8O :%9).
$d=3/,,)'/$ =+$/=3/$ %)*% M04%*%').
"aAiolinjan aito 1'M tarjoaa sinulle paljon ene>>Fn kuin olet tottunut >atkaD
pu@eli>eltasi oAotta>aankaan. $aQallisten pu@eG@teGksien lisFksi saat kFGttKKsi
>GKs AataD ja CaHDG@teGAet7 O8O 3atan ja O8O :aHin. =@AistFt 1'MDpu@eli>esi kFteD
QFsti kannettaQaan tietokoneeseen. *Fin sinulla on tFGAellinen kannettaQa toi>istoJ
jossa @oiAat sekF tGKD ettF GksitGisasiasi E lF@es >issF QainJ >illoin Qain. '050 Data )a
050 Fa/i82.(
In den deutschen Prospekten werden auch Funktionen! Leistungen des Werbe$
ob)ekts mit konkreteren Begriffen aus unserem täglichen Leben beschrieben!
wobei häufig auf die *guten alten Kommunikationsformen+ 'und mit diesen ver$
bundene Sachverhalte( zur%ckgegriffen wird. Dies zeigt sich auch beim folgen$
den Beispiel! wo eine Funktion unter einer bestimmten Taste als Telefonbuch
und der Werbegegenstand als Briefkasten bezeichnet wird8
Beisp. '7.210(8
3as persKnliB@e $eleConbuB@ i>>er parat
Das alphanumerische Rufnummernverzeichnis wird ebenfalls %ber das Displa- bedient.
100 Speicherplätze 'plus Kartenspeicher( stehen zur Verf%gung. Ein Speichersuchlauf
'numerisch=alphanumerisch( ermöglicht *zielsicheres Blättern+. Zusätzlich können die
Tasten 1 bis 4 als Direktwahltasten genutzt werden.
A...B
3as $eleCon als &rieCkasten
6ber ein Bt/$Terminal oder das D1=D2$Service$Center können dem CarTel SL auch
alphanumerische Mitteilungen %bertragen werden. Bis zu 1,0 Zeichen lange Nachrichten
kann es empfangen und %ber sein Displa- *auswerfen+. Auf der SIM$Karte können au&er$
dem bis zu 10 dieser Nachrichten gespeichert werden. 'D$Netz$Mobiltelefone8,.(
Es ist f%r die Werbung t-pisch! dass sie den Rezipienten direkt anspricht 'siehe
Kap. 5.2.7(. Der Werbende versucht das Produkt so zu bezeichnen! als wäre es
gerade f%r den Kunden gedacht! als ob es sich gerade speziell f%r diesen Leser
eignet. In diesem Zusammenhang setzt er im Te/t Metaphern ein! die auf
Ma&arbeit! vor allem auf der Ma&schneiderei basieren. Das Produkt soll genau
auf die Bed%rfnisse des Rezipienten zugeschnitten sein 'siehe Beisp. 7.211(.
Metaphern dieser Art kommen allerdings häufiger in den deutschen als in den
finnischen Prospekten vor! und dies st%tzt wiederum zum Teil auch die Behaup$
tung! dass die Rezipienten in den deutschen Prospekten noch persönlicher an$




+agenuk M$ 2OOO7 4o>Cort naB@ MaL.
Beim Hagenuk MT 2000 können Sie unter den verschiedenen Verkaufspaketen den f%r
Sie ma&geschneiderten Komfort wählen. 'MT 20008,.(
Die Werbeob)ekte seien möglichst leicht anzuwenden! und dies will der Wer$
bende gerade betonen! wenn er Metaphern wie ,'(.)-&)':60 oder )'(*+'(.)-2?')&
2)'(*in Verbindung mit dem Werbegegenstand einsetzt. Mit +'(.)-2?')& kann
man allerdings neben Leichtigkeit auch gleichzeitig auf andere Aspekte wie
Lustigkeit hinweisen.
Beisp. '7.212(8
Mobiles Telefonieren mit Ihrer D1$Telekarte funktioniert ein wenig anders! als Sie es vom
Festnetz kennen : aber dennoch ist es kinderleicht. 'Willkommen bei D18..(
Beisp. '7.215(8
+arte 'B@ale. 'tarker 4ern7
P@ilips 3iga
Das Philips Diga ist auch f%r Ihre härtesten Hand-$Einsätze perfekt ger%stet. Der stabile
Tastatur$Schieber sch%tzt bestens vor Kr%meln und Stö&en. Und verhindert zusammen mit
der Tastatursperre! da& sich das Hand- durch ungewolltes Dr%cken der Tasten *selb$
ständig+ macht. Das ist besonders praktisch und sorgt zusätzlich f%r ein originelles 2utfit.
A...B
Viele clevere Features machen die Bedienung dieses Konditions$Wunders f%r Sie zum
Kinderspiel8 Zusammen mit der D2$Rufnummern$Anzeige ermöglicht der *Call$Selector+
wahlweise das Annehmen oder einfaches Weiterleiten von ankommenden Anrufen 'z.B.
an die D2$Mailbo/( per Tastendruck. Und die acht programmierbaren Funktions$Tasten
sowie die schnelle Eingabe von Zahlen$Kombinationen per *Fast$Access+ bieten Ihnen
einen besonders flotten Zugriff auf die wichtigsten Funktionen und Men%punkte.
Fazit8 Ein robustes und unkompliziertes Telefon : das ideale Mobiltelefon f%r Ihren Ein$
stieg ins D2$Netz@ 'Diga85.(
Beisp. '7.217(8
"atkuvan tuotekehit-ksen tuloksena tämän päivän televisiossa on niin pal)on erilaisia toi$
minto)a )a kä-ttömahdollisuuksia! että niiden kä-ttö ilman h-vää suunnittelua olisi var$
masti vaivalloista. Finlu/in kehittämä CID$kuvaruutunä-ttö)är)estelmä tekee huipputeknii$
kan kä-töstä lastenleikkiä. Valitset vain haluamasi toiminnot värien perusteella )a painat
k-seisen väristä painiketta. Helpommaksi ei television kä-ttö voi tulla. 'Finlu/4585.(





UUU Ihre D1$Telekarte ist die Eintrittskarte zu einem der modernsten und leistungsfä$
higsten Mobilfunknetze der Welt8 dem Netz von D1. Ganz gleich! f%r welches Mobil$
telefon Sie sich entschieden haben8 Es kommt hauptsächlich auf die Karte an. Denn Sie
allein öffnet Ihnen die T%r zum mobilen Telefonieren %ber das Mobilfunknetz von D1
sowie zu den zahlreichen integrierten Services und Leistungen. 'Willkommen bei D18,.(
Neben der Tatsache! dass diese Metaphern auf Mittel zur Erreichung von etwas
aufmerksam machen! werden mit den Schl%sselmetaphern oft auch Sicherheits$
faktoren betont. Mit einem Schl%ssel kann man )a eine T%r nicht nur öffnen!
sondern auch verschlie&en! so dass man besser gegen Diebstahl gesch%tzt ist.
Dies lässt sich durch folgende zwei Beispiele verdeutlichen8
Beisp. '7.21,(8
$D(arA D teleConieren >it 4artennu>>er unA P)*.
Die T$Card ist Ihr Anschlu& unterwegs in ,0 Ländern weltweit. Ihren persönlichen
Zugangs$Code! den Sie mit der T$Card erhalten! nehmen Sie auf allen Reisen mit. Denn
diese f%r Sie reservierte Zahlenfolge ist Ihr Schl%ssel! der Sie von Telefonautomaten und
Einheitenzählern unabhängig macht. Sie besteht aus Ihrer Karteninhaber$Nummer! die Sie
auf der T$Card ablesen. Hinzu kommt eine vierstellige Zahl! die sie entweder getrennt von
der T$Card aufbewahren oder im Kopf behalten sollten : Ihre PIN 'persönliche Identifika$
tionsnummer(. Sie gibt Ihnen die Sicherheit! da& niemand Ihre T$Card unerw%nscht
benutzt. Ihre PIN können Sie )ederzeit telefonisch ändern. 'Telekom824.(
Beisp. '7.21.(8
1'MDkortti aQaa 1'MDpalQelut
Kansainvälisesti standardoitu GSM$palvelu toimii GSM$kortilla. Kortti on ns. äl-kortti!
)onka mikropiiriin on oh)elmoitu puhelinnumero! asiakastiedot sekä tunnusluku! )oka estää
väärinkä-tökset. Vain kortin halti)a voi kä-ttää GSM$palveluita. Laitevalmista)ien tekni$
sistä ratkaisuista )ohtuen kä-tössä on kahdent--ppisiä kortte)a. Iso GSM$kortti on luotto$
kortin kokoinen )a sitä kä-tetään pääsääntöisesti autopuhelimissa. Käsipuhelimissa kä-te$
tään sekä isoa että pientä korttia. Noin postimerkin kokoinen kortti asennetaan kiinteästi
puhelimeen.
Kortti on avain GSM$palveluun. Kun omistat kortin! et tarvitse välttämättä omaa puhe$
linta! vaan voit vuokrata sen väliaikaista kä-ttöä varten. 'Kaikki puhelimista81,.(
Von hier aus kommen wir dann zu den Metaphern! die auf irgendeine Weise aus
den Bereichen des Theaters! des Kinos! %berhaupt der Filmbranche und des
Showbusiness stammen. 2ben war schon von Eintrittskarten die Rede. Nun geht
es z. B. darum! dass das Produkt als Heim$Studio bezeichnet wird oder dass man







Durch die Hand-s ist Mobiltelefonie auf dem besten Weg! genauso selbstverständlich zu
werden wie das Telefon zu Hause. 3ie Minis ?u> /insteBken unA Mitne@>en werAen
CPr 'ie bei 32 priQat unter @Frtesten &eAingungen getestet. So können Sie sicher sein!
immer beste <ualität mit höchstem Bedienkomfort zu bekommen. 'D2$Info Bo/822.(
Der Kino$=Theater$=Showraum bildet auch die Basis f%r Metaphern! in denen es
um die besten Plätze geht! von denen aus man gut sehen kann.529 Noch besser ist





Mit dem Klangkonzept des MX .2$95 DSP sitzen die 2hren nicht in der ersten Reihe!
sondern mitten im Geschehen. F%r vollendeten Kinoklanggenu&. 'Blaupunkt815.(
Aus den obigen Beispielen geht hervor! wie eng miteinander verbunden eine
Metapher und ein Vergleich sein können. Eine Metapher '!0%- f%r Mobiltelefon(
kann eine superlativische Konnotation haben. Im Beispiel 7.214 wird zuerst ein
e/pliziter Vergleich '+&'(<0*F')*+'(#( ausgedr%ckt und danach metaphorisch auf
den Kinoraum hingewiesen. Dies wird noch mit einem Bild neben dem Te/t
betont. Im Bild werden nämlich die ersten Sitzreihen im Kinosaal dargestellt.
Ähnliches gilt auch f%r das nächste finnische Beispiel! wo die in den finnischen
Prospekten f%r Fernsehgeräte häufig auftretende Metapher +#0'0)%00)-' '*Heim$
theater+( und dann auch später im Te/t der Vergleich 2%$%(&%'2)20%*77('$%%'&/




toistaa FFnen niin kuin +ollGwooA sen tarkoitti.
Elokuvateattereissa on )o vuosia kä-tett- monikanavaista Dolb- Stereo Surround $ääntä!
)oka -mpäröi nimensä mukaisesti katso)an kaikkialta. Erit-isen runsaasti tämän tekniikan
mahdollisuuksia kä-tetään Holl-woodin ison bud)etin toimintaelokuvissa! kuten vaikkapa
Terminator 2! Last Action Hero tai Indiana "ones $elokuvat.
529 *Bei uns sitzen Sie in der ersten Reihe+ ist der häufig verwendete Werbeslogan des
ARD$Fernsehens 'des ersten deutschen Fernsehprogramms(. Auf diesen Slogan wird im
Beispiel 7.214 angespielt! also auch auf den Kontrast Fernsehen vs. Kino=reales Ge$
schehen. Vgl. Hars '1444857(.
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Tällaisten elokuvien videokasettiversiot on useimmiten toteutettu Dolb- Surround
$äänellä# silloin kasetissa on asiasta kertova merkintä. Samoin eri tv$kanavilta stereona
lähetettävät elokuvat voivat olla Dolb-$versioita. M-ös kotikatso)alla on siis mahdollisuus
nauttia samanlaisesta äänimaailmasta kuin elokuvateatterissa : mutta ei ihan millä tahansa
televisiolla.
Salora on tuonut Dolb- Surround $äänitekniikan m-ös suomalaisten tv$katso)ien ulottu$
ville : kehitt-neenä! toisen sukupolven Dolb- Surround Pro Logic $sovelluksena.
'Salora4,8,:..(
In den Werbeprospekten werden auch noch Metaphern benutzt! die sich auf die
Welt und auf Reisen beziehen und damit also auf 'weltumspannende( Unabhän$
gigkeit und Fle/ibilität hinweisen. Der Werbegegenstand ist der Weg! die Bahn
um die Welt. Mit dem Hinweis auf die Welt betont der Werbende auch die
vielen Möglichkeiten! die das Werbeob)ekt den Kunden bietet.
Beisp. '7.221(8
$ietoQerkkopalQelut
+GKAGnnF eAistGksellisintF tietoliikennetekniikkaa kotonasi. Voit lF@teF )nternetD
>atkalle >inne ta@ansa >aail>aan. 4olu>bus ja 4otiD)'3* tarjoaQat nopeatJ @elD
pot ja >onipuoliset G@teGAet. $utustu palQelui@in ja siirrG >ulti>eAiaDaikaanR
4olu>bus on @elppo tie )nternettiin.
Kolumbus poikkeaa muista Internet$vä-listä! sillä se on toimiva! helppo )a monipuolinen.
KotiKolumbukseen liitt-minen on vaivatonta. Hankit vain paketin! lataat lev-kkeet tieto$
koneeseen )a voit aloittaa surffailun vaikka heti. Kä-ttö on selkeää! -hte-det luotettavia
sekä monipuolisia )a kapasiteetti oikein mitoitettu. Toimiakseen KotiKolumbus vaatii
tietokoneen lisäksi tavallisen puhelinliitt-män tai GSM$puhelimen sekä modeemin. Perin$
teistä modeemia tehokkaampia -hte-ksiä tar)oaa Koti$ISDN $palvelu! )olloin tarvitset mo$
deemin si)asta ISDN$sovitinkortin.
4olu>bus on tie tietoonJ @GKtGGn ja elF>Gksiin.
Kolumbus on vä-lä tärkeimpiin kotimaisiin )a kansainvälisiin tietoverkkoihin. Voit poimia
eri aiher-hmistä kiinnostavat osoitteet )a surffailla kaikkialla maailmassa. Lö-dät sekä
huvia että h-öt-ä. Matkalla sinua opastaa Kolumbuksen Kompassi! )oka on tehokas )a
helppokä-ttöinen hakupalvelin kaikkeen tiedon)anoon. KotiKolumbus tar)oaa m-ös pank$
kipalvelut )a sähköposti-hte-det sekä mahdollisuuden oman www$kotisivun p-st-ttämi$
seen@ 'Pidetään -hte-ttä852.(
Beisp. '7.222(8
Mit )@re> Aigitalen +anAG steBken 'ie Aie #elt in Aie $asB@e.
Mit ihrem kleinen! leistungsfähigen GSM$Hand- sind Sie nun mobil und auch unter Ihrer
bekannten C$Tel$Rufnummer erreichbar.
Denn Sie eröffnen sich damit 59 Funknetze in 5. Ländern und 7 Kontinenten. Und bleiben
auch au&erhalb Ihres Autos im In$ und Ausland nahezu %berall in Verbindung.
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Sie gewinnen an Unabhängigkeit und Fle/ibilität! die Ihre Geschäftspartner zu schätzen
wissen. 'C$Tel$DuoCard87.(
Es kommen in diesem Zusammenhang auch Ausdr%cke wie D%0)(*L(4#/;%6(!
L(4#/!:6')()! ;%6(*4-)'* 4H-*)0FG! .)-*.'-),0)*@)<*=" u. Ä. vor. Der Werbende
verbindet die Anwendung des beworbenen Produkts mit einer Reise um die
Welt und weist darauf hin! dass der Rezipient damit zum Kosmopoliten wird.
Gleichzeitig aber mit der Bezeichnung der Anwendung des Produkts als eine
Reise um die Welt nennt der Werbende das Internet ein globales Dorf. Damit
weist er auf die Globalität hin! aber gleichzeitig auch darauf! dass das Internet
doch ähnlich wie ein Dorf erfassbar sei. Man soll sich in ihm doch zurecht$
finden.
Beisp. '7.225(8
#elBo>eR &ienQenueR &uon giornoR
D1 bedeutet die Freiheit! nahezu %berall zu telefonieren! wo Sie wollen. Damit Sie diese
Möglichkeit auch %ber Deutschlands Grenzen hinaus haben! arbeiten wir mit anderen
Netzbetreibern aus aller Welt kontinuierlich daran! den GSM$Mobilfunkstandard weiter
auszubauen.
Das Ergebnis unserer Bem%hungen ist International Roaming! das sich wiederum in GSM
International Roaming und GlobalRoam unterteilt.
Was Sie davon haben und wie Sie zum D1$Kosmopoliten werden! erfahren Sie auf den
folgenden Seiten. Na dann8 gute Reise@ 'Tell-$D1? ProTel$D182.(
Beisp. '7.227(8
MaB@en 'ie groLe 'prPngeJ sekunAensB@nellR
T$2nline! vielen noch als Bt/ oder Date/$" bekannt! hat in allen Bereichen enorm zuge$
legt8 Schnelle Zugänge! Kit! eMail und das Tor ins Internet lassen die Welt per Mausklick
zu einem 2rtsgespräch zusammenr%cken. Weil Zeit zählt! empfiehlt sich als sparsamster
Weg f%r Ihre Datenreise ISDN. Längst ist T$2nline per ISDN mit einer hervorragenden
6bertragungsleistung von ,7.000 bit=s erreichbar. Das ermöglicht sekundenschnellen
Bildaufbau und gro&e Spr%nge von Angebot zu Angebot ohne lange Wartezeit. F%r
Modembesitzer wird seit Anfang 144, der bundesweite Zugang mit 17.000 bit=s unter der
%blichen T$2nline$Rufnummer 0 14 10 verwirklicht. A...B
Sie sind auf die Welt von T$2nline und das *globale Dorf+ Internet neugierig geworden;
Stellen Sie sich bereits vor! wie Sie die Vielfalt der PC$Kommunikation in Ihrem Arbeits$
alltag oder zu Hause sinnvoll einsetzen werden; Dann begegnen wir uns bestimmt bald
auf der Daten$Infobahn@ 'Telekom82..(
6berhaupt lässt sich feststellen! dass viele der Metaphern produktbedingt sind.
In Verbindung mit 'Mobil$( Telefonen! Anrufbeantwortern! Fa/geräten kommen
Metaphern mit Hinweis z. B. auf B%ro vor oder auf Partner! Begleiter! Freund!
während dagegen z. B. f%r Fernsehgeräte die Metaphern aus dem Bereich des
Kinos und Theaters t-pisch sind. In Verbindung mit Internet$Dienstleistungen
u. Ä. werden häufig Metaphern gebraucht! die sich auf die Welt und das Reisen
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beziehen. Personifizierende Metaphern scheinen aber allgemeing%ltiger und in
verschiedenen Bereichen verbreitet zu sein. Alle Produkte im Korpus werden
häufig als selbst handelnde und denkende Wesen dargestellt. Dar%ber hinaus
haben die meisten Metaphern einen positiven affektiven Gehalt! eine positive
Konnotation.
Kakkuri$Knuuttila '144982,0( macht darauf aufmerksam! dass Metaphern
kulturbedingt sind. Die Effektivität der Anwendung von Metaphern in der Kom$
munikation hängt davon ab! dass der Sender und der Rezipient die in der Bot$
schaft verwendeten Metaphern auf gleiche Weise verstehen. In den untersuchten
Werbeprospekten werden aber Metaphern verwendet! die als nicht sehr kultur$
bedingt 'hinsichtlich der betr. zwei Kulturen( angesehen werden können! son$
dern sowohl Deutschen als auch Finnen bekannt sind. Unterschiede liegen
vielmehr in der Häufigkeit ihrer Anwendung. Wie gesagt! sind die Metaphern in
den deutschen Prospekten häufiger vertreten als in den finnischen Werbe$
prospekten. In den deutschen Prospekten wird durch den Gebrauch von Meta$
phern häufiger f%r das Werbeob)ekt argumentiert! indem das Werbeob)ekt 'das
Unbekannte( mit Hilfe eines Bekannten verdeutlicht und gleichzeitig auch
positiv bewertet wird. Auf der anderen Seite färben die Metaphern den Te/t und
machen ihn abwechslungsreich! manchmal sogar lustig! interessant. Mit ihren in
den Prospekten ausschlie&lich positiven Konnotationen und mit ihrem oft
affektiven Gehalt dienen die Metaphern auch zur Pathos$Erregung! und die
Logos$Komponente bleibt in vielen Fällen hier sogar eher im Hintergrund.
6.5 /loButio7 'praB@liB@e 1estaltung
An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden! dass es sich bei der vorlie$
genden Arbeit um eine sprachwissenschaftliche Untersuchung handelt und
deshalb die Inventio$ und Elocutio$Teile hier Hand in Hand gehen 'siehe Kap.
1.5.2(. Bei der Behandlung der Topoi wurde schon an vielen Stellen auf die
Sprache! auf die sprachlichen Mittel aufmerksam gemacht. Zunächst werden
verschiedene sprachlich$stilistische Phänomene in den Werbeprospekten be$
trachtet! die ebenso eng mit der Argumentation und dem Logos zusammen$
hängen. Beim Kapitel zum Ethos und Pathos wurden schon Gesichtspunkte der
Elocutio hinsichtlich der Selbstdarstellung und der Pathos$Erregung behandelt.
Unter Elocutio werden häufig vor allem die rhetorischen Figuren524 be$
trachtet! wobei es sich dann hauptsächlich um die Schönheit der Rede handelt.
Bei der sprachlich$stilistischen Gestaltung eines Te/tes oder einer Rede! bei der
Elocutio! spielen aber auch die Klarheit bzw. Verständlichkeit! die sprachliche
Korrektheit und Angemessenheit eine wichtige Rolle. Wenn im Folgenden die
Merkmale der Werbesprache! Schl%sselwörter und schlie&lich die Rolle der
524 Siehe zur Untersuchung von rhetorischen Figuren in der Werbung "anich '14448155ff.(.
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Phraseologismen in der Argumentation betrachtet werden! stehen vor allem die
argumentatorische Wirkungskraft der Wahl von sprachlichen Elementen im Te/t
sowie die Klarheit bzw. Verständlichkeit und Angemessenheit des Te/tes im
Mittelpunkt! daneben aber auch die Schönheit des Te/tes. Bevor auf diese ein$
gegangen wird! ist ein Blick auf die Werbesprache allgemein nötig.
6.5.- %llge>eines ?ur 'praB@e Aer #erbung
Kann die Sprache der Werbung als eine Sondersprache angesehen werden; Die
Merkmale! die Römer '14.18202( f%r eine Sondersprache anf%hrt! sind folgende8
C Sie wird von einem beschränkten Personenkreis gesprochen.
C Sie hat einen besonderen Wortschatz.
C Sie wird zum Zwecke einer esoterischen Kommunikation gesprochen.
C Sie erf%llt ein besonderes Ausdrucksbed%rfnis.
Nach diesen Kriterien bzw. Merkmalen lässt sich die Werbesprache nicht als
eine Sondersprache im eigentlichen Sinne definieren. Werbesprache im Sinne
von Sprache in z. B. Werbeanzeigen oder Werbeprospekten wird nicht von
einem beschränkten Personenkreis gesprochen! sondern ist eigentlich f%r die
gesamte Sprachgemeinschaft gedacht. Die Sprache der Werbung wendet sich
also an ein gro&es Publikum. Der Wortschatz der Werbesprache unterscheidet
sich auch nicht stark von der Alltagssprache. Römer '14.18207( weist in diesem
Zusammenhang darauf hin! dass die Besonderheit des Wortschatzes vielmehr in
der hohen Fre3uenz von bestimmten Wörtern liegt.550 Zu beachten ist allerdings!
dass die Werbung häufig davon lebt! dass sie etwas Neues darstellt! und dement$
sprechend verwendet sie im Besonderen auch neuen Wortschatz und neue Rede$
wendungen 'siehe "anich 1444855f.(. Bei Werbete/ten ist es wichtig! dass es
dem Werbenden gelingt! die Prinzipien der Allgemeinverständlichkeit und der
besonderen Wirksamkeit zu verbinden 'Sowinski 1449872(.
Der Werbesprache fehlen ebenfalls die wichtigsten Funktionsmerkmale einer
Fachsprache.551 Die Werbung ist meistens f%r eine breite Gffentlichkeit und
nicht f%r besondere sachliche Fachbereiche gedacht. Mit der Werbesprache will
man oft die grö&tmögliche Reichweite erzielen. Allerdings werden in der Wer$
bung Fachtermini z. B. aus wirtschaftlichen und technischen Bereichen ange$
wendet 'oft aus rhetorischen Gr%nden(! und demnach scheint die Werbesprache
ein Bindeglied zwischen Fach$ und Alltagssprache zu sein.
Die Werbesprache wird eigentlich erst durch ihre Funktion zu einer spe$
ziellen Verwendungsform von Sprache. Nach Baumgart '1442857( stellt die
550 Siehe hier auch "anich '1444855(.
551 Demgegen%ber gibt es )edoch die Fachsprache der Werbefachleute. Diese ist aber nicht
mit der Sprache der Werbung zu verwechseln.
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Werbesprache eine instrumentalisierte! zweckgerichtete und ausschlie&lich auf
Anwendung konzipierte Sonderform der sprachlichen Verwendung dar! die
naturgemä& eigenen Gesetzmä&igkeiten unterliegt! aber dennoch aufs engste mit
der Alltagssprache verwoben ist. Weil die Werbung zielgruppenorientiert ist!
wird in der Werbebotschaft die Sprache der Umworbenen angewendet. Daraus
folgt! dass die Werbebotschaft eigentlich mit allen sprachlichen Schichten! von
der Hoch$ %ber die Umgangssprache bis hin zu Fach$ und Sondersprachen!
ausgedr%ckt werden kann. 'Siehe hier auch Schifko 14928494.(
Die Sprache der Werbung kann also nicht als eine Sondersprache angesehen
werden. Eine andere Frage ist es! ob man %berhaupt von einer Werbesprache
sprechen kann. "anich '14448,.( macht darauf aufmerksam! dass die Werbung
immer nach 2riginalität und Auffälligkeit strebt! was wiederum zur Folge hat!
dass Werbetrends sich im Laufe der Zeit rasch verändern können. Entsprechend
ist sie der Meinung! dass keine eindeutigen! strikten Kriterien f%r das Bestehen
einer Werbesprache gegeben werden können. Dar%ber hinaus soll in diesem
Zusammenhang beachtet werden! dass die Formen der Werbung auch viel$
gestaltig sind. Es gibt deutliche sprachliche Unterschiede in den einzelnen
Werbemitteln.552 In der Rundfunkwerbung wird gesprochene Sprache verwen$
det! in der Fernsehwerbung sowohl gesprochene als auch geschriebene Sprache.
Es kann angenommen werden! dass die Sprache in Anzeigen sich von der
Sprache in Prospekten unterscheidet. Werbeanzeigen sind nämlich schon von
ihrer Grö&e und ihrem Umfang her gezwungen! die Botschaft k%rzer und
prägnanter auszudr%cken als Werbeprospekte. Dies wird aber bei verschiedenen
Untersuchungen zur Werbesprache meistens nicht beachtet8 2bwohl man sich
bei der Anal-se z. B. auf die Sprache eines Werbemittels oder sogar auf nur
einzelne Elemente der Werbung 'wie Slogans( beschränkt! verallgemeinert man
die Ergebnisse sehr stark und spricht %ber Merkmale der Werbesprache
allgemein 'vgl. hierzu auch "anich 1444870! ,,(.
Allerdings sieht "anich '14448,,( eine völlige Verneinung eines werbe$
sprachlichen Te/tsortenstils auch als problematisch an! weil man den Werbe$
te/ten doch eine gemeinsame Grundintention und : )e nach Medium : eine
gemeinsame Kommunikationssituation zuschreiben kann. Hier stimme ich mit
"anich %berein. Meiner Meinung nach gibt es so etwas wie Werbesprache und
Werbete/t. Man kann doch bestimmte Rahmenbedingungen angeben! wie ein
Werbete/t z. B. aussieht! wie er häufig strukturiert wird und welche Merkmale
f%r die Werbesprache t-pisch sein können! aber man muss dabei immer auch die
oben angef%hrten Besonderheiten hinsichtlich der Werbung im Auge behalten.
Im nächsten Kapitel werden die t-pischen Merkmale der Werbesprache allge$
mein und die Merkmale der Sprache in den Werbeprospekten näher betrachtet.
552 Siehe z. B. Baumgart '1442(! Bechstein '149.(! "anich '1444( und Römer '14.1 A14,9B(.
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6.5.2 Merk>ale Aer #erbespraB@e
Viele Untersuchungen zur Werbesprache haben t-pische Merkmale der Sprache
in der Werbung festgestellt.555 Dabei merkt allerdings "anich '1444855( zu Recht
an! dass die Besonderheit der Merkmale mehr in ihrer Häufigkeit liegt als in
einem der Alltagssprache prinzipiell fremden Charakter8
*Werbesprache wählt ihre sprachlichen Mittel weit gehend aus der Alltagssprache aus!
verwendet sie aber so häufig! dass man geneigt ist! sie als werbet-pisch aufzufassen.+
'"anich 1444855.(
Es werden häufig folgende t-pische Charakteristika genannt8
C die Häufigkeit der Ad)ektive und Substantive
C die Häufigkeit der 6bertreibungsmittel8 Steigerungsformen des Ad)ektivs! superlativische
Ad)ektive ')'(='<%-0'<( und Substantive 'P-#4'! Y)'20)-(! bestimmte Wortbildungsele$
mente '2"?)-$! 2?'0=)($( und Attribute 'J8&&'<*()"! -)J#&"0'#(7-*)'(4%:6! )i0-)$*&)':60(
C viele kurze Sätze! Hauptsätze und unvollständige Sätze. Bei unvollständigen Sätzen fehlt
oft das Verb. Mit kurzen Sätzen strebt man nach Prägnanz und Kernigkeit wie auch nach
leichter Verständlichkeit. 'Siehe z. B. Barth=Theis 14418222# Schifko 14928492ff.# Tiittula
1499852f.(
Die Häufigkeit der Substantive und Ad)ektive liegt schon in der Funktion der
Werbung begr%ndet8 Durch die sprachlich formulierte Werbebotschaft soll ein
Waren$ und Leistungsangebot anpreisend dargestellt und beschrieben werden
'Barth=Theis 14418222(. Durch Substantive werden die Werbegegenstände wie
auch ihre Eigenschaften und ihre Umwelt benannt und gekennzeichnet
'Sowinski 14.48115# siehe "anich 144484.(. Substantive und Ad)ektive sollen
die Kernaussage der Werbebotschaft besser als andere Wortarten ausdr%cken.
Baumgart '1442810.( zufolge wird von ihnen auch erwartet! dass sie leichter
memoriert werden. Die Häufigkeit der Substantive und Ad)ektive in der Werbe$
sprache könnte auch dadurch erklärt werden! dass in der Werbung oft unvoll$
ständige Sätze vorkommen! und in diesen Fällen ist es oft das Verb! das aus$
gelassen wird. Bei der Untersuchung von Slogans ist Baumgart aber zu dem
Ergebnis gekommen! dass sich ein neuer Trend beobachten lässt! nämlich die
Kopplung von Ad)ektiven und Adverbien mit Verben. Dies konnte im vorlie$
genden Korpus bei Slogans nicht festgestellt werden! aber Ähnliches kommt
doch bei Schlagzeilen vor8 Y#E'&* 0)&)4#(')-)(* I)0=0* <)('%&* )'(4%:6 'S181(. Es
kommen au&erdem 6berschriften von Te/tteilen vor! die fast ausschlie&lich aus
Ad)ektiven bestehen8 +#$?%,0*"(.*,#$4#-0%E)& 'HomeHand-8,(. Diese richten
die Aufmerksamkeit der Rezipienten auf positive Eigenschaften des Produkts.
"anich '144484.( macht in diesem Zusammenhang allerdings darauf aufmerk$
555 Siehe hier z. B. Barth=Theis '14418222(! "anich '1444845ff.(! Römer '14.1( und Tiittula
'1499852f.(.
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sam! dass die Verwendungsmöglichkeiten von Ad)ektiven in der Werbung nicht
nur auf die Darstellung der positiven Produkteigenschaften beschränkt sind!
sondern mit ihrer Hilfe können dar%ber hinaus auch Handlungen! Vorgänge und
Zustände näher bestimmt werden! die sich oft stärker auf den Rezipienten als auf
das Produkt beziehen. Mit Ad)ektiven kann auch die <ualität einer Handlung!
eines Vorgangs oder eines Zustandes bezeichnet werden! die=der irgendwie mit
dem Werbegegenstand zusammenhängt '"anich 1444849(.
Kroeber$Riel und Me-er$Hentschel '14928154( sprechen ebenso %ber die
Substantivtechnik! die besonders wirksam sei! wenn die Neigung des Konsu$
menten! von einem Wort auf einen realen Sachverhalt zu schlie&en 'z. B. direkt
vom Namen auf die Sache ohne Kenntnis der Produkteigenschaften(! durch die
Werbung gezielt ausgenutzt wird. Sie machen darauf aufmerksam! dass in der
Werbung die Produkteigenschaften nicht! wie grammatikalisch %blich! mit
Eigenschaftswörtern ausgedr%ckt werden! sondern mit Substantiven. Häufig
geht es dabei um zusammengesetzte Wörter. Kroeber$Riel und Me-er$Hentschel
'149281,1( nennen folgende Vorteile! die die Verwendung solcher Substantive
in der Werbung mit sich bringt8
C Substantive sollen genauer! technischer und damit auch glaubw%rdiger als Ad)ektive
wirken. Sie werden geradezu als *Beweis+ daf%r wahrgenommen! dass eine Eigenschaft
tatsächlich vorhanden ist.
C Die Gro&schreibung der Substantive verleiht ihnen ein besonderes optisches und damit
auch gedankliches Gewicht! das dar%ber hinaus durch die zusätzliche Verwendung eines
bestimmten Artikels noch gesteigert werden kann.
C Die Verwendung von Substantiven ist auch ökonomisch. Substantive sollen nämlich
häufig den Inhalt eines ganzen Satzes enthalten8 ;'&./P)-&) 'Blaupunkt Fernsehen(!
;-%J#"-20H:, 'Blaupunkt Videorecorder(. Wenn man bedenkt! dass die Aufnahme )edes
Wortes durch das Auge Zeit beansprucht! wird klar! dass durch inhaltsreiche Substantive
die Schnelligkeit der Informationsaufnahme gesteigert werden kann. Das sei gerade f%r
die Werbung von gro&er Bedeutung.
An dieser Stelle muss man sich )edoch fragen8 Hat dann die Verwendung von
Ad)ektiven nicht die gleiche Wirkung; Ist ihre Verwendung dann nicht ebenso
ökonomisch; Es scheint! dass Ad)ektive in den untersuchten Prospekten in
6berschriften sogar häufiger allein verwendet werden als Substantive! und sie
sind dann meiner Meinung nach genau wie die Substantive in der Lage! implizit
den Inhalt eines ganzen Satzes auszudr%cken.
Es wird oft gesagt! dass die Werbung die Welt der Superlative! der Selbst$
anpreisung und der Versprechungen ist. Deshalb ist es nicht verwunderlich! dass
die Figur der H-berbel '6bertreibung( in Werbete/ten häufig vorkommt. Ad)ek$
tive wie auch ihre Steigerungsformen haben in der Werbesprache die Aufgabe!
abzugrenzen! zu bewerten und Entscheidungshilfen zu geben. Baumgart '14428
104( ist der Meinung! dass sie diese Aufgabe auch erf%llen! aber sie betont! dass
die tatsächliche Grenze zwischen informativer Bewertung und ad)ektivischer
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Aufschwemmung flie&end ist. Ähnliches betonen auch Kroeber$Riel und
Me-er$Hentschel. Ihrer Auffassung nach fällt es bei Eigenschaftswörtern oft
schwer zu erkennen! ob es sich um nachpr%fbare Eigenschaften oder um sub)ek$
tive Bewertungen handelt. Sätze mit Eigenschaftswörtern werden häufig als eine
sachliche Behauptung angesehen! obwohl das Eigenschaftswort im Wesent$
lichen vielleicht nur eine Bewertung enthält. 'Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel
149281,9.( Ad)ektive begleiten schm%ckend ein Substantiv und werden dabei oft
auch %bermä&ig häufig verwendet. Baumgart '1442851( beschreibt demnach mit
Recht die Sprache der Werbung als eine farbenfreudige! aufpolierende Sprache!
die beispielsweise durch zusammengesetzte Substantive und Ad)ektive %ber$
raschen und Aufmerksamkeit erregen will.
Die oben genannten t-pischen Merkmale der Werbesprache können auch bei
den untersuchten Werbeprospekten festgestellt werden. Im Kapitel 7.2.5.2.5! wo
es um den Topos des Vergleichs ging! wurde schon auf die Häufigkeit der sog.
6bertreibungsmittel in den Werbeprospekten aufmerksam gemacht. Nach un$
seren Beobachtungen treten ebenfalls Substantive und Ad)ektive in den Pros$
pekten besonders häufig auf. Weil diese aber längere Te/te enthalten! lässt sich
annehmen! dass bei ihnen im Vergleich zu beispielsweise Werbeanzeigen
Verben eine etwas bedeutendere Rolle spielen. Bei zuk%nftigen Arbeiten könnte
man dies näher untersuchen! wie auch die Frage! ob hier Unterschiede zwischen
der deutschen und finnischen Werbung festgestellt werden können. Auf die
Rolle der Verben z. B. bei der Personifizierung wurde allerdings schon in den
Kapiteln 7.2.5.5.7 'Topos vom Wesen und seinen Manifestationen( und 7.2.5.7.5
'Topos der Metapher( hingewiesen. Bei den Werbeprospekten ist es nämlich
t-pisch! dass dem Werbeob)ekt eine aktive Rolle gegeben wird# d. h. das
Produkt hilft! informiert! teilt mit usw.
 Hinsichtlich der S-nta/ ist zu bemerken! dass auch die untersuchten Werbe$
prospekte viele einfache Hauptsätze! kurze wie auch viele unvollständige Sätze
enthalten.557 Die Untersuchung der Sätze in Prospekten hat ergeben! dass
sowohl bei den deutschen als auch bei den finnischen Werbeprospekten der
einfache Satz der häufigste Satzt-p ist. In den finnischen Prospekten kommt er
allerdings noch häufiger vor als in den deutschen Prospekten. Während die Sätze
in den deutschen Prospekten zu 75H einfache Sätze sind! macht ihr Anteil in
den finnischen Prospekten 51H aus. Demgegen%ber enthalten deutsche Pros$
pekte mehr unvollständige Sätze als die finnischen! denn in den Te/ten des
deutschen Korpus sind 2,H der Sätze unvollständig! in den finnischen Pros$
pekten dagegen nur 20H. Prozentual betrachtet umfassen die deutschen und fin$
557 Bei verschiedenen Untersuchungen wird bei der Betrachtung der Satzlänge von einer
Dreier$Klassifizierung ausgegangen! wobei kurze Sätze meist bis zu 9 Wörter! die Sätze
mittlerer Länge etwa 4:20 Wörter und lange Sätze mehr als 20 Wörter enthalten
'Sowinski 14.48105# Haseloff 14.58275(.
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nischen Prospekte beinahe gleich viele zusammengesetzte Sätze8 die deutschen
Prospekte 51H und die finnischen Prospekte 24H. 'Siehe Anh. 5.(
Wenn man nun diese Ergebnisse mit Ergebnissen anderer Untersuchungen
vergleicht! ist zu bemerken! dass der Anteil unvollständiger Sätze in den Pros$
pekten nicht so hoch ist wie in Werbeanzeigen oder in Fernsehspots. "anich
'14448127f.( macht bei der Betrachtung der S-nta/ in der Werbesprachen$
forschung vor allem auf die Untersuchungen von Ba)wa '1445( und Römer
'1490( aufmerksam! die deutlich höhere Anteile unvollständiger Sätze in den
genannten Bereichen feststellten. Ba)wa '1445( hat die Schweizer Werbung un$
tersucht und in den Printmedien '54H aller Sätze( und in Fernsehspots '75H(
hohe Anteile der unvollständigen Sätze! in Radiospots hingegen nur 27H fest$
gestellt. Bei Römer '149081,9( sind die Anteile der unvollständigen Sätze nicht
so hoch 'in te/treichen Anzeigen 5,!1H! in te/tarmen Anzeigen dagegen aber
sogar 55!5H(! aber doch deutlich höher als die Anteile in den in der vor$
liegenden Untersuchung anal-sierten Prospekten.
Neben den verschiedenen formalen Satzstrukturt-pen wurde auch die Satz$
länge untersucht.555 Die einfachen Sätze in den deutschen Prospekten umfassen
am häufigsten 4:17 Wörter '77H der einfachen Sätze(. In 2,H der einfachen
Sätze gibt es 5:9 Wörter und in 19H der Sätze 15:20 Wörter. In den finnischen
Prospekten umfassen dagegen die einfachen Sätze am häufigsten '79H( 5:9
Wörter. 51H der einfachen Sätze in den finnischen Prospekten enthalten 4:17
Wörter und 15H 1:7 Wörter. Die einfachen Sätze sind also in den finnischen
Prospekten deutlich k%rzer als in den deutschen Prospekten. 'Siehe Anh. ,:..(
Bei den unvollständigen Sätzen ist sowohl in den deutschen als auch in den
finnischen Prospekten die Gruppe mit 1:7 Wörtern am häufigsten vertreten! bei
den deutschen Prospekten mit 51H und bei den finnischen Prospekten mit ,,H
der unvollständigen Sätze. 'Siehe Anh. 9:4.(
Bei den zusammengesetzten Sätzen ist die Satzlänge in den deutschen Pros$
pekten wieder deutlich länger als in den finnischen. Während in den deutschen
Prospekten die zusammengesetzten Sätze am häufigsten '5,H( 15:20 Wörter
enthalten! haben in den finnischen Prospekten 55H dieser Sätze eine Länge von
4:17 Wörtern 'im Vergleich zu 29H bei den deutschen Prospekten(! und nur in
25H der finnischen zusammengesetzten Sätze gibt es 15:20 Wörter. In den
deutschen Prospekten umfassen sogar 52H der zusammengesetzten Sätze %ber
20 Wörter! in den finnischen dagegen nur .H. 'Siehe Anh. 10:11.(
Allgemein gesehen ist die Satzlänge bei den finnischen Prospekten k%rzer als
bei den deutschen Prospekten. Am häufigsten kommen im deutschen Korpus die
Sätze mit 4:17 Wörtern vor und in den finnischen Prospekten die Sätze mit 5:9
Wörtern. Während der Anteil der kurzen Sätze '1:9 Wörter( beim finnischen
Korpus 55H und der Anteil der Sätze mittlerer Länge '4:20 Wörter( 75H
555 Die Satzlänge wurde in dieser Untersuchung nach der Zahl der Wörter festgestellt. Die
Wortlänge wurde dabei nicht ber%cksichtigt.
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beträgt! sind im deutschen Korpus 50H der Sätze von mittlerer Länge! und 5.H
sind kurze Sätze. Die k%rzere Satzlänge bei den finnischen Werbeprospekten
lässt sich )edoch mindestens zum Teil dadurch erklären! dass das Finnische eher
eine s-nthetische und das Deutsche eine anal-tischere Sprache ist und dass es
im Finnischen auch keine Artikel gibt.55,
6.5.5 <ur VerstFnAliB@keit Aer untersuB@ten #erbeteHte
Bei der Behandlung der Verständlichkeit eines Te/tes sind Langer! Schulz von
Thun und Tausch '1445810( zu dem Ergebnis gekommen! dass vor allem vier
Merkmale dar%ber entscheiden! ob Informationen f%r den Leser bzw. Zuhörer
schwer oder leicht verständlich sind.55. Die möglichen Verständnisschwierig$
keiten hängen nicht unbedingt von uns als Leser oder Zuhörer ab und von
unseren Fähigkeiten! komplizierte Sachverhalte zu begreifen. Schwierige Sach$
verhalte lassen sich nämlich auch einfach erklären! und beim Verstehen eines
Te/tes spielt neben dem Inhalt somit eine verständliche Ausdrucksweise eine
gro&e Rolle.
Als Merkmale der Verständlichkeit f%hren Langer! Schulz von Thun und
Tausch '1445815( folgende Komple/e vor8
1. Einfachheit
2. Gliederung : 2rdnung
5. K%rze : Prägnanz
7. Anregende Zusätze.
Das Merkmal 5'(4%:66)'0 bezieht sich nach Langer et al. auf die Wortwahl und
den Satzbau8 Geläufige! anschauliche Wörter sind zu kurzen! einfachen Sätzen
zusammengef%gt. Wenn schwierige Wörter 'Fremdwörter! Fachausdr%cke( ge$
braucht werden m%ssen! sollen sie erklärt werden. Die Einfachheit umfasst also
folgende Eigenschaften8 einfache Darstellung! kurze! einfache Sätze! geläufige
Wörter! Fachwörter erklärt! konkret! anschaulich. 'Langer et al. 144581,.( Das
Merkmal >&').)-"(<*Q*1-.("(< bezieht sich demgegen%ber zum einen auf die
innere 2rdnung! zum anderen auf die äu&ere Gliederung eines Te/tes. Langer et
al. '1445819( nennen in diesem Zusammenhang als positive Eigenschaften
Merkmale wie gegliedert! folgerichtig! %bersichtlich! gute Unterscheidung von
Wesentlichem und Unwesentlichem! der rote Faden bleibt sichtbar! alles kommt
schön der Reihe nach. Beim Merkmal +H-=)*Q*P-7<(%(= geht es darum! ob die
55, Siehe hier Kap. 1.2 und Anm. ,.
55. Vgl. zur Verständlichkeit eines Te/tes Stra&ner et al. '14.5(. Sie selbst haben in ihrer
Anal-se die s-ntaktische Kompliziertheit der Te/te betrachtet und in Form von Baum$
diagrammen die Struktur der Sätze beschrieben. Zum Te/tverstehen siehe auch Dietrich=
K%hn '2000(.
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Länge des Te/tes in einem angemessenen Verhältnis zum Informationsziel steht.
Eine knappe! gedrängte Ausdrucksweise bildet dabei das eine E/trem! eine
ausf%hrliche und weitschweifige das andere. Eine weitschweifige Schreibweise
beruht z. B. auf der Darstellung unnötiger Einzelheiten! auf %berfl%ssigen Er$
läuterungen! auf dem Abschweifen vom Thema! auf einer umständlichen Aus$
drucksweise! auf Wiederholungen! F%llwörtern und leeren Phrasen. 'Langer et
al. 1445820.( Das Merkmal %(-)<)(.)*A"270=) bezieht sich schlie&lich auf an$
regende Zutaten! mit denen ein Schreiber oder Redner bei den Rezipienten
Interesse! Anteilnahme! Lust am Lesen oder Zuhören hervorzurufen versucht
'siehe hier Kap. 5.5(.559 Langer et al. '1445822( nennen dabei Ausrufe! wörtliche
Rede! rhetorische Fragen zum *Mitdenken+! lebensnahe Beispiele! direktes An$
sprechen des Lesers! Auftretenlassen von Menschen! Reizwörter! witzige For$
mulierungen! Einbettung der Information in eine Geschichte. Viele von diesen
wurden in dieser Arbeit schon behandelt! Reiz$ oder Schl%sselwörter werden
noch im folgenden Kapitel '7.5.7( in Betracht gezogen.
Hinsichtlich des Merkmals Einfachheit bei Werbeprospekten lässt sich nun
feststellen! dass die Sätze kurz und unkompliziert sein m%ssen! weil Werbete/te
meistens möglichst schnell und leicht zu verstehen sein sollen. Längere Sätze
und Satzkonstruktionen sind f%r ein schnelles Verstehen ungeeignet! weil die
Verständlichkeit eines Te/tes! wie gesagt! auch von der Länge und der s-ntak$
tischen Komple/ität der den Te/t konstituierenden Sätze abhängig ist. Empi$
rische Untersuchungen haben ergeben! dass kurze! klar strukturierte Sätze die
sicherste Verständlichkeit bieten und zugleich %ber den höchsten Einprägungs$
grad verf%gen. 'Haseloff 14.58275.( An dieser Stelle soll allerdings auf die
Bemerkungen von Ruprecht '1444( aufmerksam gemacht werden. Er argumen$
tiert nämlich dahin gehend! dass es nicht unbedingt einen Zusammenhang zwi$
schen den Satzlängen und der Te/tverständlichkeit gibt. Nach Ruprecht hängt
die Verständlichkeit eines Te/tes nicht von der Satzlänge und auch nicht von
der Komple/ität des Satzes ab! sondern vor allem von der Durchsichtigkeit des
Satzes. Die Durchsichtigkeit verbindet Ruprecht mit der Klarheit der inneren
Bez%ge! die ihrerseits eine Funktion der verweisenden Satzglieder ist und auch
von der F%llung der einzelnen Satzelemente abhängig zu sein scheint. Ruprecht
'144487,7( gibt )edoch den Rat! dass Satzelemente nicht mit zu vielen Wörtern
gef%llt werden sollten und dass mit attributiven F%gungen vorsichtig umge$
gangen werden sollte.
559 Langer et al. '1445825( betonen! dass diese vier Merkmale ziemlich unabhängig vonei$
nander sind. Wenn ein Te/t z. B. einfach ist! sagt das noch nichts %ber die anderen Merk$
male aus. Der Te/t kann beispielsweise gut gegliedert und sehr weitschweifig oder unge$
gliedert und sehr kurz sein usw. Allerdings machen sie dabei darauf aufmerksam! dass
die Merkmale +H-=)*Q*P-7<(%(= und %(-)<)(.)*A"270=) nicht vollständig unabhängig
voneinander sind! denn %(-)<)(.)*A"270=)*verlängern häufig den Te/t.
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Ich will hier auch nicht den Eindruck erwecken! dass die Te/tverständlichkeit
allein auf die Satzlänge und Te/tkomple/ität zur%ckzuf%hren sei. Weil aber im
Konte/t der Werbung die Schnelligkeit des Verstehens wichtig ist! bin ich der
Meinung! dass diese zwei Faktoren hier doch ziemlich wichtig sind. Der
Werbeempfänger ist nicht immer sehr motiviert! den Te/t gänzlich durch$
zulesen! und er opfert meistens auch nicht viel Zeit f%r das Lesen des Werbe$
te/tes. Dies sollte also beschleunigt werden können. 2bwohl im Kapitel 2.1.5
darauf aufmerksam gemacht wurde! dass Leser bei Werbeprospekten oft stärker
motiviert! involviert und damit aufmerksamer sind als z. B. bei Werbeanzeigen!
will der Leser eines Werbeprospektes sich aber bestimmt auch nicht allzu lange
damit beschäftigen! wie die in einem langen und komplizierten Satz dar$
gestellten Elemente zusammenhängen. Ich folge also der Argumentation Rup$
rechts bis zu einem gewissen Grade! gehe aber gleichzeitig davon aus! dass auch
hier der Konte/t eine bedeutende Rolle spielt. Ruprecht hat als Beispiel wissen$
schaftliche und literarische Te/te verwendet und kann zeigen! dass auch sehr
lange Sätze mit %ber hundert Wörtern klar und verständlich sein können. Bei
Werbete/ten spielt aber! wie gesagt! die Schnelligkeit des Lesens eine wichtige
Rolle! und deshalb muss man das! was man mitteilen will! kurz und b%ndig
sagen! ohne dabei )edoch verschiedene anregende Zusätze zu vergessen. Dar%$
ber hinaus sollte der Te/t auch klar strukturiert sein. Der Te/t als Ganzes muss
dem Leser interessant vorkommen! aber wichtig dabei ist! dass der Leser leicht
und schnell verstehen kann! was er liest. Es ist demnach hier von Interesse! dass
die Wirkung einerseits auch von der Verständlichkeit des Te/tes abhängig ist.
Im Bereich der Werbung gehen Verständlichkeit und Wirkungsabsicht des Wer$
bers also Hand in Hand.
Im vorigen Kapitel wurde schon die Satzlänge in den Werbeprospekten
betrachtet. Aus dem dort Gesagten geht nun hervor! dass hinsichtlich der Satz$
länge die Werbeprospekte! sowohl die deutschen als auch die finnischen! schnell
zu verstehen und einfach sind! denn es werden in den Prospekten ziemlich kurze
Sätze bevorzugt. In den finnischen Prospekten sind die Sätze! wie gesagt! aller$
dings noch k%rzer als in den deutschen Prospekten. Wenn die drei Satzgruppen!
die einfachen! unvollständigen und die zusammengesetzten Sätze! als eine Ein$
heit betrachtet werden! dominiert in den finnischen Prospekten die Gruppe
kurzer Sätze mit 1:9 Wörtern '55H(! und 75H der Sätze sind als Sätze mittlerer
Länge anzusehen. Bei den deutschen Prospekten sind die Verhältnisse umge$
kehrt8 50H der Sätze sind von mittlerer Länge und 5.H  sind kurze Sätze. In den
deutschen Prospekten gibt es au&erdem mehr lange Sätze mit %ber 20 Wörtern!
nämlich 15H. In den finnischen Prospekten machen diese nur 2H aus.
Auch auf Grund der Komple/ität der Sätze sind die untersuchten Te/te leicht
zu verstehen. Es werden! wie gesagt! einfache und kurze unvollständige Sätze
bevorzugt. Die Komple/ität der zusammengesetzten Sätze wurde in dieser
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Untersuchung nicht anal-siert! aber nach dem Gesamteindruck bei der Anal-se
scheint es! dass die Unterordnung ersten Grades bei diesen dominiert.
Au&erdem ist der Wortschatz in den Prospekten zwar allgemein gesehen ein$
fach! aber es kommen auch Fachausdr%cke vor. Bei einigen Fällen werden diese
)edoch erklärt! sogar in einer Wortliste 'einem Le/ikon( 'siehe Kap. 5.2.5(.
Was schlie&lich die Gliederung der Te/te betrifft! können die untersuchten
Te/te auch in dieser Hinsicht als leicht verständlich angesehen werden! denn die
Te/te sind gut strukturiert und werden mit Hilfe von 6berschriften untergliedert.
Darauf wird allerdings im f%nften Kapitel noch näher eingegangen.
6.5.6 'B@lPsselwKrter
In der Werbesprache gibt es Wörter! die sehr häufig vorkommen und vor allem
auch solche Wörter! die in ganz unterschiedlicher Werbung in hoher Fre3uenz
auftauchen. Sie wecken die Aufmerksamkeit des Rezipienten. Sie benennen!
bezeichnen und zeigen Sachverhalte an! die den Rezipienten in seinem täglichen
praktischen Leben angehen 'Römer 14.18152(. Römer nennt diese Wörter
*Schl%sselwörter+ und versteht darunter Wörter! *die eine Schl%sselstellung im
Gedanken$ und Sprachfeld der Werbung einnehmen+ 'Römer 14.18152(. Das
häufige Vorkommen eines Wortes in der Werbung kann allerdings nicht allein
als ein hinreichendes Kriterium f%r seinen Status als Schl%sselwort angesehen
werden. Neben der Häufigkeit weisen die Schl%sselwörter dar%ber hinaus oft
einen semantisch aufwertenden Charakter auf und tragen vor allem zur Argu$
mentation bei 'siehe "anich 14448117(. Nach Römer '14.18155( ist an den
Schl%sselwörtern der Werbung
*weniger die Wortbildung! die Komposition oder die semantische Aufwertung wichtig A...B
als ihre Verwendung zu einer gewissen Argumentation! um die sich die Werbung
bem%ht.+
Zu den Schl%sselwörtern rechnet Römer Wörter! die referentiell und konnotativ
positiv besetzt sind und einer semantischen Aufwertung dienen! z. B. Ad)ektive
und Substantive in steigernder Komposition wie z. B. ).)&/! <-#T/! 6#:6/! J#&&/!
@)&0/ sowie hochwertende und superlativische Ad)ektive.
In den untersuchten deutschen und finnischen Werbeprospekten werden
Wörter dieser Art! also Wörter! die einer semantischen Aufwertung dienen! sehr
häufig gebraucht. Dies ist daraus zu erklären! dass der Werbende! um das
beworbene Produkt verkaufen zu können! oft zeigen muss! dass sich das Produkt
irgendwie von anderen Produkten gleicher Art unterscheidet. Dabei weist er
dann darauf hin! dass das Produkt besser ist als das seiner Konkurrenten! und
dazu dienen gerade die Schl%sselwörter mit semantischer Aufwertung. Dies ist
besonders t-pisch f%r die finnischen Te/te! was auch den Ergebnissen im
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Kapitel 7.2.5.2.5 entspricht! wo es um den Topos des Vergleichs ging. In den
finnischen Prospekten wird  beispielsweise das Schl%sselwort 6"'??"$ mehrfach
benutzt. Dar%ber hinaus kann in diesem Zusammenhang auch das Wort )-'(/
#$%'()( 'im Deutschen %"2<)=)':6()0 oder 6)-J#--%<)(.( erwähnt werden! das
in den finnischen Prospekten häufig gebraucht wird! nicht so oft dagegen in den
deutschen Te/ten. Das folgende Beispiel zeigt deutlich! wie man mit 6"'??"$
darauf hinweist! dass das beworbene Produkt zur Spitzengruppe gehört. Weil
das Produkt eine Spitzentechnik hat und ein Spitzenmodell ist! kann ihm nichts
fehlen. Spitzenmodelle m%ssen )a perfekt sein.
Beisp. '7.225(8
Salora$videot ovat helposti kä-tettävää huipputekniikkaa vaativaan perhekä-ttöön. Muka$
vuuden takaa ShowView$koodioh)elmointi8 katsot vain lehdestä tv$oh)elman kooditunnuk$
sen )a näppäilet sen kauko$oh)aimella videon muistiin. Kone tekee loput@ Huippumallissa
on lisäksi vielä PDC$oh)elmantunnistus! )onka avulla nauhoitus alkaa vasta oh)elman alka$
essa. 'Salora4.819.(
Allerdings wird nicht nur in den finnischen! sondern nat%rlich auch in den
deutschen Prospekten argumentiert! dass das beworbene Produkt auf irgendeine
Weise besser als seine Konkurrenten ist. Dies ist )a t-pisch f%r Werbung aller
Art. Besonders häufig kommt sowohl in den deutschen als auch in den fin$
nischen Prospekten das Schl%sselwort E)22)- 'oder seine Superlativform# im
Finnischen ?%-)$?'=?%-%2( vor. An dieser Stelle sei auch noch das Argument
der Neuartigkeit erwähnt. Es wird im deutschen und finnischen Korpus sehr
häufig verwendet! allerdings sogar etwas häufiger in den deutschen als in den
finnischen Prospekten.554 Neben dem mehrfachen Gebrauch des Schl%sselwortes
()"=U)"6)'0 'im Finnischen ""2'=""0""2( im Flie&te/t steht es au&erdem oft im
Fettdruck und vom Flie&te/t abgetrennt und kommt auch in der 6berschrift vor.
Mit dem Hinweis auf die Neuartigkeit will man sagen! dass das beworbene
Produkt sich irgendwie von anderen Produkten unterscheidet. Es hat neue
Eigenschaften oder ist etwas! das man noch nie gesehen hat. Besonders wenn es
sich um technische Geräte handelt! liegt hier die Annahme zu Grunde! dass der
Produzent bei seinen neuen Produkten technische Fortschritte und Entwick$
lungsarbeit geleistet hat. Das Schl%sselwort ()"=U)"6)'0 hat also vorwiegend
positive Konnotationen. Man denkt nicht genauer dar%ber nach! dass man bei
Neuheiten noch nicht genau wei&! welche Schwachstellen sie vielleicht ent$
halten. Manchmal haben die Werbenden diese Möglichkeit )edoch im Te/t
schon ber%cksichtigt und versuchen gleichzeitig zu zeigen! dass sie ein umfang$
reiches Know$how und eine lange Erfahrung besitzen. Dies soll dann wohl
554 Cölfen '14448175ff.( macht in seiner Untersuchung zu Weltbildfeldern in deutschen An$
zeigen zwischen 14,0 und 1440 ebenso auf die Häufigkeit des Hinweises auf Neues in
den Werbeanzeigen aufmerksam.
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garantieren! dass das Produkt! obwohl es neu ist! doch zuverlässig und sicher zu
bedienen sei. Dies zeigt sich anschaulich beim nächsten Beispiel8
Beisp. '7.22,(8
3as neue MobilteleCon P-.
$eB@nisB@ perCekt unA i> <usB@nitt europFisB@.
ASeitenwechselB
3 wie Aigital unA P CPr paneuropFisB@.
Digitale Sprach3ualität beim Telefonieren : man mu& diesen technischen Fortschritt selbst
erleben. Im neuen D$Netz f%r die mobile Kommunikation steht dieser hohe Standard )etzt
allen offen. In ganz Europa. Denn auch das ist neu an diesem Netz f%r mehr Mobilität und
höheren Telefonkomfort f%r Menschen! die viel unterwegs sind. Die Technik dazu kommt
von Siemens8 P1 hei&t diese paneuropäische Lösung. Das Mobiltelefon! mit dem Sie in
Zukunft grenz%berschreitend erreichbar sind.
A...B ASeitenwechselB
A...B
%uC jeAen :all Aie riB@tige #a@l.
Verständlicherweise empfehlen wir Ihnen bei der Beantwortung der Frage nach dem
richtigen Mobiltelefon f%r das D$Netz unser P1. Denn damit sind Sie sowohl im D1$ und
D2$Netz auf dem neuesten Stand der Technik. A...B
Vorsprung AurB@ /rCa@rung.
Auf )eden Fall telefonieren Sie dann im D$Netz mit dem Mobiltelefon des Herstellers! der
den Fortschritt in der mobilen Kommunikation schon immer wesentlich bestimmt hat. So
wie )etzt durch die Bereitstellung der netzseitigen Technik und den Einsatz unseres Know$
hows f%r die Auslegung einer neuen Generation von Mobiltelefonen! die in Puncto Kom$
fort! Handlichkeit und Bedienungskomfort den neuen! gesamteuropäischen Standard
setzen. 'P181:5.(
Wie aber fr%her schon gesagt wurde! handelt es sich bei den Schl%sselwörtern
nicht nur um blo&e Steigerungswörter! sondern hier spielen vornehmlich Kern$
begriffe der Konsumideologie eine entscheidende Rolle 'z. B. E)k")$! 4-'2:6!
;'#/! U%0"- bzw. (%0H-&':6! -)'(! 2':6)-! '(.'J'.")&&! <)(')T)(( oder entspre$
chende Verweiswörter! die den Werbegegenstand aufwerten sollen! z. B.
5"-#?%! F'22)(2:6%40&':6 'vgl. Sowinski 14.48115(. "anich '1444811,( zufolge
sind die Schl%sselwörter in der Werbung von gesellschaftlichen Moden und Ver$
änderungen abhängig und wechseln demnach. Schl%sselwörter sind häufig eng
mit gesellschaftlich relevanten Themen verbunden8
Sie *zeigen an! welche Gedankengänge den Menschen in )enen Ländern! wo die Werbung
bl%ht! s-mpathisch! welche Vorteile erw%nscht scheinen! mit welchen Versprechungen die
Werbung A...B den Konsum steigern zu können glaubt.+ 'Römer 14.18155.(
Es handelt sich dabei in der Regel um Wörter! die den Werbegegenstand im
Rahmen der gewählten Marken$ und Gestaltungsstrategie in einen Sinnzusam$
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menhang mit bestimmten Wert$ oder Zielvorstellungen bringen 'Sowinski 14498
.1(. Schl%sselwörter 'wie z. B. 9-)'6)'0! (%0H-&':6( können damit einen allge$
mein emotionalen! weiten und individuellen Assoziationsspielraum eröffnen
'"anich 14448115(. Schl%sselwörter sind also häufig emotional aufgeladen. Viele
Wörter sind nämlich in der Lage! neben einer Sachinformation auch einen
ausgeprägten Gef%hlswert zu vermitteln! und in der Werbung werden die
Gef%hlswerte bzw. die emotionalen Nebenbedeutungen gezielt eingesetzt
'Behrens 144,875(.
Kroeber$Riel und Me-er$Hentschel '149281,1ff.( sprechen ihrerseits von
Reizwörtern! wobei es darum geht! dass mit einem bestimmten Wort ganz
spontan andere Wörter assoziiert werden! und dadurch ist es möglich! die Vor$
stellungen des Rezipienten in eine gew%nschte Richtung zu lenken8
*Aufgrund von fest eingeschliffenen Sprachgewohnheiten können OReizwörterD dazu be$
nutzt werden! die Vorstellungen der Umworbenen in eine ganz bestimmte Richtung zu
steuern.+ 'Kroeber$Riel=Me-er$Hentschel 149281,2.(
Es ist demnach möglich! in der Werbung das eine zu sagen 'das Reizwort zu
verwenden( und dabei etwas anderes mitzuteilen 'die Primärassoziationen(. Zum
einen können auf diese Weise indirekt Sachvorstellungen bei den Umworbenen
ausgelöst werden! zum anderen Gef%hlsempfindungen. 'Kroeber$Riel=Me-er$
Hentschel 149281,5.(
Es lässt sich nun fragen! was f%r Schl%sselwörter in den untersuchten
deutschen und finnischen Werbeprospekten vorkommen. 2ben war schon im
Zusammenhang mit der semantischen Aufwertung von den Ausdr%cken 6"'??"$!
)-'(#$%'()(! E)22)-=E)20) '?%-)$?'=?%-%2(! ()"=U)"6)'0 '""2'=""0""2( die Rede.
Hier könnten noch die besonders in den deutschen Werbeprospekten benutzten
Wörter 6#:6$ 'z. B. )0FG* E')0)0* 6#6)(* M)&)4#(,#$4#-0! .%2* 6#:6%"4&82)(.)
D'2?&%O( und J#&&$ 'z. B. )'(*J#&&.'<'0%&)-*C(-"4E)%(0F#-0)-( erwähnt werden.
Diese beide weisen vor allem eine intensivierende Bedeutung auf.
Es gibt dar%ber hinaus Schl%sselwörter allgemeineren Charakters! die in ganz
unterschiedlicher Werbung vorkommen 'z. B. N)E)(! >)("22! N"20! )'(4%:6!
CE)(0)")-! 5-&)E('2! A","(40(! aber es lassen sich auch Schl%sselwörter erken$
nen! die besonders t-pisch z. B. f%r Autowerbung '!':6)-6)'0! 2':6)-B M):6(',!
+#$4#-0( und f%r Kosmetikwerbung '(%0H-&':6! !:6"0=B P4&)<)( sind '"anich
14448117(. Die meisten Schl%sselwörter in den untersuchten Prospekten sind
solche! die allgemein verwendbar sind in dem Sinne! dass sie in sehr verschie$
dener Werbung erscheinen können. Als solche können hier beispielsweise neben
all den schon oben erwähnten noch 2:6()&&b)-cb20)c=!:6()&&'<,)'0*'(#?)% und
?',%/(! $#.)-(b20)c '$#.)-('! (O,O%',%'()(( und 2:68( ',%"('2( genannt wer$
den.570 Diese Schl%sselwörter werden genauso häufig in den deutschen wie in
570 Siehe zur Schnelligkeit Cölfen '14448154ff.(.
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den finnischen Prospekten benutzt. Es kommen in den deutschen und finnischen
Te/ten aber auch Schl%sselwörter vor! bei denen man sagen kann! dass sie
besonders t-pisch f%r die Werbung f%r technische Produkte sind. Es wird
nämlich in den untersuchten Prospekten häufig betont! dass das beworbene
Produkt ganz automatisch '%"0#$%0'2:6=%"0#$%%00'2)20'( etwas W%nschens$
wertes macht! und der Benutzer muss selbst kaum etwas! wenn %berhaupt etwas
daf%r tun. Dies wird noch damit gest%tzt! dass den beworbenen Produkten die
Eigenschaft der Intelligenz ''(0)&&'<)(0! im Finnischen 7&O,72( zugesprochen
wird.571 Das beworbene Produkt wird dadurch personifiziert und als denkendes
Wesen dargestellt.
Sowohl bei den deutschen als auch bei den finnischen Werbeprospekten
werden dar%ber hinaus das Sparen und die Sparsamkeit betont. In den finnischen
Prospekten wird aber in diesem Zusammenhang häufiger das Schl%sselwort
)."&&'()( 'g%nstig( benutzt als in den deutschen Prospekten. Mit 2?%-)( weist
man nicht immer auf das Sparen von Geld hin! sondern man kann auch Zeit
sparen. Bei <H(20'< geht es in den Prospekten immer um Geld! um g%nstige
Preise.572 In beiden! also sowohl in den untersuchten deutschen als auch in den
finnischen Te/ten bezieht man sich genauso oft auch auf die 9-)'6)'0* und
9-)'=)'0. Das beworbene Produkt soll dem Kunden mehr Freiheit ermöglichen.
Beisp. '7.22.(8
3ie :rei@eitJ Aas ,eben ?u genieLen
unA trot?Ae> erreiB@bar ?u sein
Erreichbar sein. Mit der Welt in Verbindung stehen. Informationen austauschen. Zeit
haben und Unabhängigkeit erleben. Das Leben genie&en. Ziele! die beruflich und privat
von grö&ter Bedeutung sind. Bosch Kommunikationsgeräte helfen Ihnen ein gutes St%ck!
diese Visionen wahr werden zu lassen. 'Heim$ und B%rokommunikation81.(
Beim obigen Beispiel kommen auch andere Schl%sselwörter vor! z. B. )--)':6/
E%- und S(%E67(<'<,)'0. Diese beiden werden häufiger in den deutschen Te/ten
gebraucht als in den finnischen. Sie sind t-pisch gerade f%r die Werbung f%r
Hand-s oder etwas allgemeiner f%r die Werbung f%r Produkte! die mit Kommu$
nikation zu tun haben. Bei ihnen geht es nicht direkt um Eigenschaften des
beworbenen Produkts! sondern man bezieht sich auf den Kunden! auf Vorteile!
die ihm aus dem Besitz bzw. Kauf des Produkts erwachsen. Das allgemeinere
Schl%sselwort ]#-0)'& erscheint ebenfalls häufiger in den deutschen Te/ten. Es
lässt sich sagen! dass in den deutschen Prospekten dem Vorteildenken eine
grö&ere Gewichtung zukommt als in den finnischen. Damit wird gemeint! dass
571 Siehe hier auch Kap. 7.2.5.7.5.
572 Der Hinweis auf Sparen und Kosteng%nstigkeit steht dem Weltbildfeld @'-02:6%40&':6,)'0
von Cölfen '14448120ff.( nahe.
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es in den deutschen Te/ten offensichtlich f%r noch wichtiger gehalten wird! dass
Vorteile und positive Wirkungen erzielt werden können.
Die Ber%cksichtigung des Kunden zeigt sich allerdings nicht nur beim Hin$
weis auf die Vorteile und Wirkungen. In den deutschen Werbeprospekten steht
der Kunde auch dadurch im Vordergrund! dass hier : mehr als in den finnischen
Prospekten : die Individualität575 ''(.'J'.")&&( und Persönlichkeit '?)-28(&':6(
betont werden8
Beisp. '7.229(8
'B@Kn inAiQiAuell7 3as <ube@Kr CPr alle :Flle
Sie haben die Wahl8 Der Auto$Schnelleinbausatz oder der Auto$Einbausatz mit Frei$
sprecheinrichtung! die Tischladestation! der Zusatzakku und und und... Das Zubehör$
programm des Hand- C2MPACT bietet Ihnen ein Ma/imum an Individualität@ 'Carbon$
Look87.(
Es lässt sich im Ergebnis der Betrachtung von Schl%sselwörtern also sagen! dass
die Vorteile und positiven Folgen in den finnischen Prospekten keine so gro&e
Rolle spielen wie in den deutschen. Dies entspricht auch den Ergebnissen der
Argumentationsanal-se. Es wurde )a festgestellt! dass dem Topos der Folgen
'dem pragmatischen Argument( in den deutschen Prospekten eine grö&ere Rolle
zukommt als in den finnischen 'siehe Kap. 7.2.5.1 und 7.2.5.5.5(. Bei den
Schl%sselwörtern! die f%r die untersuchten finnischen Te/te t-pischer sind als
f%r die deutschen Prospekte! handelt es sich um Eigenschaftswörter! mit denen
die beworbenen Produkte beschrieben werden. Das allerhäufigste Schl%sselwort
in den finnischen Prospekten ist 6)&??# 'leicht(. Man betont oft! dass das Pro$
dukt sehr leicht zu verwenden ist. In ähnlicher Weise werden allerdings in den
deutschen Prospekten die Schl%sselwörter )'(4%:6! E)k")$ und +#$4#-0=,#$4#-/







Während in den finnischen Prospekten die Produkte als vielseitig '$#('?"#&'/
()((! beliebt und populär '2"#2'00"( wie auch zuverlässig '&"#0)00%J%( beschrie$
ben werden! werden sie in den deutschen Prospekten eher als P-#4'2 dargestellt.
Schl%sselwörter! die häufiger in den deutschen Te/ten vertreten sind als in den
finnischen! sind noch A","(40 und '(0)-(%0'#(%&. Demgegen%ber treten die
Schl%sselwörter 2"#$%&%'()( 'finnisch(! !"#$' 'Finnland( und ,#0'$%'()( 'ein$
575 Siehe zum Weltbildfeld L(.'J'."%&'070 Cölfen '14448200ff.(.
577 Bei Cölfen '14448152ff.( gibt es auch das Weltbildfeld ;)k")$&':6,)'0.
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heimisch( in den finnischen Te/ten häufiger auf als ihre deutschen Ä3uivalente
'.)"02:6=D)"02:6&%(.=)'(6)'$'2:6( in den deutschen Te/ten.575 Zum einen
appelliert man damit in den finnischen Werbete/ten an das Zusammengehörig$
keitsgef%hl! zum anderen benutzt man das Argument der guten finnischen <uali$
tät und der guten finnischen Fachleute.
Abschlie&end sei noch bemerkt! dass die Gedanken %ber die Umwelt! %ber
den Umweltschutz und das Umweltbewusstsein sich auch in den untersuchten
Werbete/ten zeigen. Dies ist )a zur Zeit ein gesellschaftlich relevantes The$
ma.57, Die Umwelt und das Umweltbewusstsein scheinen auf den ersten Blick
eine genauso gro&e Rolle in den deutschen wie in den finnischen Werbe$
prospekten zu spielen. In den deutschen Prospekten benutzt man allerdings
häufiger e/plizit die Wörter "$F)&04-)"(.&':6! "$F)&0<)-):60 und S$F)&0/
b2:6"0=c! aber in den finnischen Te/ten verwendet man auch den Begriff <-H(!
was ebenso auf Umweltfreundlichkeit hinweisen soll. Dies lässt sich anhand
folgenden Beispiels verdeutlichen8
Beisp. '7.250(8
Puukoteloisesta $V7stF QielFkin Qi@reF>>Fksi
Television tulisi luonnollisesti olla niin +vihreäE kuin mahdollista! )otta siihen kä-tet-t
materiaalit voidaan aikanaan kä-ttää uudelleen. Useimmat Nokia$televisioiden osat val$
mistetaan kierrät-skelpoisista materiaaleista! )oista on tuotantoprosessissa poistettu m-r$
k-llisiä kemikaale)a.
Meidän mielestämme Nokia TV8n on kuitenkin oltava +vihreäE koko sen kä-ttöiän. Niinpä
Nokia Classic$mallit : kuten monet muutkin Nokia$televisiot vastaavat tähän vaatimuk$
seen. Kun useiden televisioiden sähkönkulutus valmiustilassa on 10 wattia! Nokia Classic$
mallit vievät energiaa vain 0!1 wattia eli noin 1H tavallisten televisioiden kulutuksesta
valmiustilassa. 'Nokia852.(
Zum einen geht es in den Werbete/ten in diesem Zusammenhang darum! dass
das beworbene Produkt als umweltfreundlich! als *gr%n+ bezeichnet wird! zum
anderen aber um die umweltfreundlichen Aktivitäten des werbenden Unterneh$
mens. Bei näherer Betrachtung der verschiedenen Schl%sselwörter in den unter$
suchten Werbete/ten stellt sich )edoch heraus! dass der Hinweis auf den
Umweltschutz in den deutschen Prospekten doch eine grö&ere Rolle spielt als in
den untersuchten finnischen Te/ten. In den deutschen Werbete/ten werden
nämlich dar%ber hinaus Schl%sselwörter wie $4-)' und #6() benutzt! wenn z. B.
gezeigt wird! dass der Werbende sich um unsere Umwelt bem%ht. 2ft geht es
dabei darum! dass der Prospekt auf umweltfreundlichem Papier gedruckt worden
ist# darauf wird bei vielen Prospekten in Kleindruck am Rande der letzten Seite
hingewiesen. In den finnischen Prospekten fehlen solche Angaben ganz. Aus
575 Dies st%tzt auch die Bemerkungen in Kap. 5.5.1.5! 5.5.2 und 7.2.5.5.5.
57, Cölfen '14448147( hat bei seiner Untersuchung festgestellt! dass das Weltbildfeld
S$F)&0E)F"2202)'(*in den Anzeigen besonders in den 90er "ahren entstanden ist.
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dem nächsten Beispiel geht hervor! wie man sich mit den oben genannten
Wörtern $4-)' und #6() auf die Umweltfreundlichkeit beziehen kann8
Beisp. '7.251(8
Diese Brosch%re wurde auf 100H chlorfrei gebleichtem Papier ohne optischen Aufheller
gedruckt. 'Telekom855.(
Vor diesem kleinen Te/tst%ck erscheint im Te/t noch die kleine Zeichnung
eines Baums. Auf diese Weise werden diese Angaben im Te/t hervorgehoben!
obwohl das Te/tst%ck sonst nur geringen Raum einnimmt und am Ende des
Prospekts steht.
Im Gro&en und Ganzen lässt sich noch sagen! dass alle Schl%sselwörter in
den Werbete/ten positive Gef%hlswerte vermitteln. Mit ihrer Hilfe wird f%r den
Kauf oder Besitz des beworbenen Produkts argumentiert! denn sie weisen oft auf
einen bestimmten Topos hin. Neben der Vermittlung von Sachinformation stel$
len sie gleichzeitig das Produkt! das werbende Unternehmen oder allgemein den
Te/t in einem möglichst positiven Licht dar.
6.5.8 3ie "olle Aer P@raseologis>en in Aer %rgu>entation
Phraseologismen wurden schon im Zusammenhang mit dem Gef%hlsappell
behandelt. Dabei wurden neben den gef%hlsappellierenden Funktionen der Phra$
seologismen auch ihre begriffliche Bestimmung wie auch kurz ihre Häufigkeit
in den untersuchten Werbete/ten besprochen. Nun geht es um ihre Rolle in der
Argumentation. An dieser Stelle muss aber noch erwähnt werden! dass! wie im
Kap. 5.5.5.2 schon festgestellt wurde! Phraseologismen deutlich häufiger in den
deutschen als in den finnischen Werbeprospekten vorkommen! und dies trifft
nat%rlich dann auch auf ihre Rolle in der Argumentation zu.
Umborg '144581.5( betont! dass Phraseologismen auf engem Raum viel
aussagen. Sie stellte bei ihrer Untersuchung fest! dass Phraseologismen in
Werbeanzeigen ein Merkmal herausheben! das dem Kunden angenehm auffallen
soll. Durch Phraseologismen können also Bewertungen ausgedr%ckt und die
beworbenen Produkte charakterisiert werden. Deshalb werden sie zu Zwecken
der Argumentation eingesetzt.
An dieser Stelle möchte ich die Funktionen der Phraseologismen hinsichtlich
der Argumentation in drei Gruppen einteilen. Ich werde in Anlehnung an
Beckmann '1441( von der argumentationsinitiierenden Funktion! der argumen$
tierenden Funktion und der argumentationsbeendigenden Funktion sprechen. Es
scheint aber! dass in den Werbeprospekten diese Funktionen! besonders die zwei
letztgenannten! sehr eng miteinander zusammenhängen können. Hier muss
dar%ber hinaus beachtet werden! dass Beckmann '1441( bei ihrer Untersuchung
zur Funktion von Phraseologismen davon ausgeht! dass die Argumentation in
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einem wirklichen Dialog zwischen zwei oder mehreren Personen entsteht! wobei
verschiedene se3uentielle Muster auftreten können. Am Beispiel des Se3uenz$
musters *Vorwurf+ versucht sie dann zu zeigen! dass die Funktionen von
Phraseologismen eigentlich nur im Zusammenhang mit der Anal-se ihrer se$
3uentiellen Einbindung erfolgen. Sie spricht beispielsweise %ber die argumenta$
tionsinitiierende Funktion von Phraseologismen! wenn mit einem Phraseolo$
gismus *Akzeptanzbedingungen bestritten+ werden. In solchen Fällen 'beim
Bestreiten der Akzeptanzbedingungen( liegt die Argumentationslast beim Urhe$
ber des Vorwurfs! nicht beim Adressaten des Vorwurfs. Der Vorwurfsadressat
bestreitet dann die Aufrichtigkeit oder die Berechtigung bzw. Zuständigkeit und
weist damit den Vorwurf zur%ck. Wenn dagegen Erf%llungsbedingungen be$
stritten werden! liegt die Argumentationslast bei dem Adressaten des Vorwurfs.
'Beckmann 1441895:99.( Entsprechende Se3uenzen sind bei der Argumentation
in den Werbeprospekten nicht vorhanden. Dies liegt schon darin begr%ndet! dass
es sich dabei nicht um wirkliche Dialoge handelt. Demnach kann es bei den
Funktionen von Phraseologismen in der Argumentation in den Werbeprospekten
nicht um die se3uentiellen Anschl%sse an die Akzeptanz$ und Erf%llungs$
bedingungen gehen.
Bei der argumentationsinitiierenden Funktion geht es in den Werbepros$
pekten darum! dass ein Phraseologismus benutzt wird! um auf das Thema! auf
die behandelte Sache einzugehen. Mit einem Phraseologismus wird dabei Auf$
merksamkeit erregt und oft vor allem mit Hilfe des bewertenden Charakters
vieler Phraseologismen auch eine Sprechereinstellung ausgedr%ckt. Phraseolo$
gismen bieten also eine interessante Möglichkeit! zu einem neuen Thema zu
%bergehen. Dies hängt auch damit zusammen! dass sie oft in 6berschriften und
am Anfang des Te/tes auftreten. Dies ist gerade der Fall beim nächsten Beispiel!
wo der Phraseologismus L:6* 6%Ey2a sich mit gro&en Buchstaben und mit
Fettdruck auf der ersten Seite des Prospekts findet. Auf dieser Seite sieht man
dar%ber hinaus im Bild das beworbene Hand- in der Hand einer Frau.57.
Beisp. '7.252(8
)B@ @abas.
Das Hagenuk HomeHand- 'HomeHand-81(.
C )B@ @abasR8 'ugs.( )etzt wei& ich es 'Duden 11(
Der Phraseologismus erregt die Aufmerksamkeit des Lesers. Gleichzeitig be$
ginnt er die Argumentation! indem er die These implizit thematisiert. Er weist
nämlich darauf hin! dass es )etzt 'endlich( ein Hand- gebe! das des Kaufs wert
sei. Stöckl '144.8220( hat in seiner Untersuchung zur englischsprachigen Anzei$
57. Im Bild sieht man allerdings die Frau nicht! sondern nur ihre Hand. Die Frau 'mit dem
Hand- in der Hand( wird aber auf den nächsten Seiten im Prospekt noch im Bild
dargestellt.
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genwerbung neben anderen rhetorischen Stilfiguren auch Phraseologismen! vor
allem Sentenzen betrachtet und macht darauf aufmerksam! dass sie! weil sie
leicht zu verstehen sind! viele Rezipienten ansprechen. Er stellte fest! dass sie
häufig in den eigentlichen Argument$Teil im Te/t einf%hren. 'Stöckl 144.8220.(
Bei den untersuchten Werbeprospekten lässt sich den Phraseologismen )edoch
meistens eine argumentative Funktion zuschreiben. Eine argumentative Rolle
vor allem von sentenzfähigen579 Phraseologismen hat auch Wirrer '1449( in
seiner Untersuchung ermitteln können. Er behandelt deren Rolle in der Argu$
mentation! indem er Phraseologismen hinsichtlich der formalen Topoi aus dem
Bereich der Rhetorik untersucht. Dabei geht er davon aus! dass viele Phraseolo$
gismen in der Lage sind! inhaltlich zu konkretisieren! was durch die formalen
Topoi argumentativ vorgegeben wird 'Wirrer 1449812.(. Phraseologismen kön$
nen also im Te/t als Repräsentanten formaler Topoi fungieren.
Sehr oft stellen Phraseologismen in den Prospekten eine positive Produkt$
beschreibung dar. Sie heben also eine positive Produkteigenschaft hervor und
argumentieren damit f%r den Kauf des beworbenen Produkts. In solchen Fällen
weisen sie dann auf den Topos vom Wesen und seinen Manifestationen hin. Mir
erscheint es aber als %berraschend! dass in den untersuchten Prospekten keine
Phraseologismen vorkommen! die auf einer Ähnlichkeitsbeziehung basieren. Ich
hätte erwartet! dass diese in Werbete/ten häufig gebraucht w%rden! weil sie oft
besonders bildlich und auch am%sant sind und damit bei den Lesern Lust$
erlebnisse hervorrufen können. Wirrer '14498129( nennt hier als Beispiele die
Phraseologismen F')*)'(*<)8&0)-*;&'0=! F')*)'(*9'2:6*'$*@%22)- und F')*J#(*.)-
M%-%(0)&* <)20#:6)(. Demgegen%ber werden in den untersuchten Werbete/ten
Phraseologismen verwendet! die z. B. auf irgendwelche positive Folgen auf$
merksam machen! und dann ist der Topos der Folgen mit im Spiel. 6berhaupt
spielen die kausalen Beziehungen bei den Phraseologismen eine bedeutende
Rolle. Dies ist der Fall auch beim folgenden Beispiel! wobei eine Modifikation
des Phraseologismus 5(.)*<"0B*%&&)2*<"0 vorkommt.574 Das Wort 5(.) ist dabei
durch das Wort K%(.O substituiert worden! und der Werbende will wohl mit
dem Phraseologismus sagen! dass ein gutes Hand- vieles ermöglicht. Wenn man
ein gutes Hand- besitzt! habe man keine Probleme mehr.
579 Wirrer '14498127f.( definiert Sentenzen in Anlehnung an Aristoteles und <uintilian als
*allgemeine! nicht nur auf einen einzelnen Fall bezogene Aussagen! die häufig! aber
nicht immer A...B als Ratschläge aufzufassen sind+. Ihm zufolge können Sprichwörter!
Ma/imen und gefl%gelte Worte als Sentenzen gelten und unter den nichtsatzwertigen
Phraseologismen noch Verbidiome und gelegentlich phraseologische Vergleiche! nicht
aber Zwillingsformeln! Modellbildungen und phraseologische Termini.
574 Siehe hierzu auch Burger '14498152(.
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Beisp. '7.255(8
)@r /DPlus +anAG 3%*(/7
0nser 4leinstes >it Aen groLen ,eistungen
+anAG gutJ alles gutR
Das neue E$Plus Hand- DANCE gefällt Ihnen sicherlich auf Anhieb! oder; Kein Wunder!
es sieht )a auch blendend aus. Und %berzeugt mit gro&en Leistungen. Ein zuverlässiger
Begleiter f%r alle Gelegenheiten. Ganz egal! wo Sie sind.
Und das Schöne8 Mit der 2K$Taste lassen sich die Men%$Funktionen ganz einfach be$
dienen. Auch das Absenden eines Notrufs geschieht unkompliziert und schnell. Wäre
*Das kleine Schwarze+ von E$Plus nicht ideal f%r Sie oder Ihren Partner; 'Dance82.(
In den untersuchten Werbete/ten werden Phraseologismen meistens nur in
positiv wertender Bedeutung realisiert# es fehlen also weitestgehend Phraseolo$
gismen mit negativ wertenden Bedeutungen. Zum einen gibt es im Korpus Phra$
seologismen! die die positiv wertende Bedeutung schon in sich haben! wie z. B.
,7.)(*,77(0))227 ''$*K%(."$.-)6)(( oder 2:6F%-=)*A%6&)(*2:6-)'E)( und o4H-
I$.(Gp*)'(*+'(.)-2?')&*2)'(. Zum anderen können aber Phraseologismen auch
eine positive Wertung ausdr%cken durch die Ergänzung um ein positiv wer$
tendes Wort wie <"0! 2:68( usw.8 )0FG*&')<0*<"0*'(*.)-*K%(. 'Carbon$Look85#
Umborg 144581.2(. Phraseologismen mit negativ wertender Bedeutung kommen
aber dennoch in einigen Fällen vor! z. B. wenn im Te/t auf die Vergangenheit
hingewiesen und dabei ein Mangel oder Nachteil vorgef%hrt wird! der aber heute
nicht mehr zutreffe. Dies zeigt sich anschaulich beim nächsten Beispiel.
Beisp. '7.257(8
Viele Selbständige und Freiberufler sind häufig nicht direkt zu erreichen! weil sie Termine
wahrnehmen m%ssen. Damit Kunden und Geschäftspartner dennoch ihre Nachrichten
hinterlassen können! mu&te man f%r die Kommunikationstechnik tief in die Tasche
greifen. Die Regelausstattung war bisher8 ein Telefon! ein Anrufbeantworter und ein Fern$
kopierer. Hinzu kam ein nicht unerheblicher Verkabelungs$ und Anschlu&aufwand! der
einen Nichttechniker manchmal verzweifeln lie&.
Diese Zeiten sind )etzt vorbei. Denn mit dem AF 551 bietet Telekom 3uasi eine Kommu$
nikationszentrale f%r alle Aufgaben. Fernkopierer! Telefon und Anrufbeantworter : alles
in einem Gerät.  'AF 511...8,.(
Hier wird gerade mit Hilfe des Phraseologismus 4H-* )0FG* 0')4* '(* .')* M%2:6)
<-)'4)(*$H22)( auf ein Problem in der Vergangenheit hingewiesen. Die Ver$
wendung des Phraseologismus weist hier auf eine Mittel:Zweck$Relation hin.
Wenn man erreichbar sein wollte! musste man daf%r viel bezahlen! weil die
Kommunikationstechnik teuer war. Der verwendete Phraseologismus hat also
eine negative Bedeutung. Wenn man den Te/t weiter liest! merkt man! dass
diese negative Bedeutung f%r die heutige Situation nicht mehr gilt. Sie träfe also
nur auf die Vergangenheit zu. Im Korpus gibt es dar%ber hinaus zwei weitere
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deutsche Belege f%r Phraseologismen mit negativer Bedeutung. Diese Phraseo$
logismen werden aber im Te/t mit der Negation (':60 oder #6() gebraucht! so
dass damit doch eine positive Bedeutung entsteht 'vgl. Umborg 144581.2(. Dies
ist der Fall beim Gebrauch des Phraseologismus I$.$G*="-*N%20*F)-.)(. Diese
Wendung hat eine negative Bedeutung! weil sie sich darauf bezieht! dass etwas
)emandem zusätzliche M%he oder Kosten usw. bereitet und dadurch lästig ist
'Duden 14948424(. Im deutschen Werbete/t wird dieser Phraseologismus aber
zusammen mit #6() verwendet! was wiederum zur Folge hat! dass die negative





Endlich8 TV und Video in einem. Da& es bei diesem Portable mit integriertem Videorecor$
der immer hoch her geht! daf%r sorgen die Kompaktheit und die umfangreichen Basisfunk$
tionen! die sich einander wundervoll ergänzen. Robust! kompakt und handlich präsentiert
sich sein Gehäuse. Mit sage und schreibe 15 Kilogramm Lebendgewicht ist er ein ange$
nehmer Begleiter! ohne zur Last zu werden. 'Blaupunkt82..(
Die dargestellten Beispiele mögen schon zeigen! dass Phraseologismen Argu$
mente f%r den Kauf des beworbenen Produkts darstellen können. Sie charakte$
risieren und bewerten die Produkte und betonen die guten Erfahrungen oder
allgemein die guten Punkte des werbenden Unternehmens. Phraseologismen
eignen sich zur Argumentation! weil mit ihnen Sachverhalte auf verschiedene
Art und Weise dargestellt werden können. Sie konkretisieren! intensivieren und
ermöglichen dar%ber hinaus eine bildliche Darstellung.
Andererseits macht Elspa& '14498..( interessanterweise darauf aufmerksam!
dass adverbiale Phraseologismen 'wie )'()2*M%<)2! '(*A","(40(! die als tempo$
rale Umstandsbeschreibung angesehen werden! häufig benutzt werden! wenn
man einen genauen Zeitpunkt nicht angeben will. Auf diese Weise kann der
Schreiber nämlich unverbindliche Voraussagen oder Versprechungen machen!
ohne dass die Leser sich der Sache vielleicht bewusst werden! dass man sich bei
solcher Versprechung doch auf einem ziemlich unsicheren Boden befindet.
Elspa& '14498..( weist hier auf Koller '14..( hin und dabei auf die Unschärfe$
funktion. Dies spielt bei der Werbung tatsächlich eine nicht unbeträchtliche
Rolle! weil hier den Kunden etwas versprochen wird! was dann aber nicht immer
ganz genau festgelegt ist. In dieser Hinsicht können Phraseologismen zum einen
also eine Unschärfefunktion im Te/t erf%llen! aber zum anderen können sie zur
Verdeutlichung des Sachverhalts benutzt werden. Sie sind auch in der Lage!
komple/e Sachverhalte in einfache Formeln zu fassen 'Koller 14..8,# Sandig
14948547(.
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Die argumentationsbeendigende Funktion kommt vor allem Sentenzen zu! weil
sie als allgemein g%ltig betrachtet werden und demnach meistens keiner wei$
teren argumentativen St%tzung bed%rfen 'siehe Beckmann 1441899f.(. Sie sind
damit in der Lage! die Argumentation zu beenden. Beckmann '1441840( betont
zu Recht! dass Phraseologismen als St%tzung in der Argumentation oft gerade
deshalb Anwendung finden! weil sie wegen ihres allgemeing%ltigen Charakters
meist unbedacht akzeptiert werden.550 Zu beachten ist hier! dass die argumenta$
tionsbeendigende Funktion nicht unbedingt damit zusammenhängt! an welcher
Stelle ein Phraseologismus im Te/t bzw. in dem Werbeprospekt auftritt. Ein
Phraseologismus muss also nicht am Ende des Te/tes erscheinen! wenn ihm die
argumentationsbeendigende Funktion zugeschrieben wird. Das folgende Bei$
spiel zeigt uns! wie der Werbende sich den allgemeing%ltigen Charakter der
Sprichwörter zu Nutze machen kann.
Beisp. '7.25,(8
Sie wollen telefonieren; 6berlassen Sie das Wählen Ihrem PC@ Das Multitalent managt
alles f%r Sie8 sendet und empfängt Telefa/e! tauscht Daten aus! verbindet Sie mit 2nline$
Diensten oder f%hrt Ihnen als Bildtelefon den Gesprächspartner vor Augen. Multimedia
f%hrt zu Datenmengen! die bei der 6bertragung von PC zu PC gro&e Leistung verlangen.
Zeit ist Geld : nat%rlich auch in der Kommunikation. Und der schnellste! kosteng%nstigste
und komfortabelste Weg ist ISDN@ Sie brauchen dazu eine ISDN$Karte f%r Ihren PC! die
passende Anwendungssoftware : und einen ISDN$Anschlu&. 'Telekom825.(
C <eit ist 1elA8 man soll die Zeit nicht ungenutzt lassen! Zeitverlust bedeutet materiellen
Verlust 'Duden 11(
Es geht hier also darum! dass der Werbende damit f%r die Anschaffung des
ISDN$Anschlusses argumentiert! dass ISDN u. a. ein schneller Anschluss sei!
und weil er schnell ist! sei er dann auch kosteng%nstig. Zeit ist )a Geld. Dies lässt
sich heutzutage kaum bestreiten.551 Weiter unten im Te/t werden die Schnellig$
keit des Anschlusses und die Vorteilhaftigkeit bzw. Kosteng%nstigkeit von
ISDN erneut aufgegriffen. Das 6bertragungstempo von ISDN wird im Ver$
gleich zu einem analogen Modem als vielfach schneller bezeichnet. Wie hängt
dies dann mit der Kosteng%nstigkeit zusammen; Der Werbende hat eine Lösung
dazu gefunden8 @%2* !')* $'0* .')2)$* )(#-$)(* tE)-0-%<"(<20)$?#* 2?%-)(
,8(()(B* F')<0* #40* .')* <)-'(<)(* Y)6-,#20)(* )'()2* L!DU/C(2:6&"22)2* %"4
'Telekom825(. Ähnliche Beispiele kommen auch bei den finnischen Werbe$
prospekten vor.552
550 Siehe auch L%ger '1494812(.
551 Nach Pielenz '1445895f.( impliziert A)'0* '20*>)&. die Metapher !Zeit als eine knappe
RessourceD und dies zieht wiederum !Zeit als eine kostbare WareD nach sich.
552 Beispielsweise die Verwendung des Phraseologismus 6OJ7*bO,2'c*,"J%*,)-0##*)()$$7(
,"'(*0"6%0*2%(%% ')'(*b<"0)2c*;'&.*2%<0*$)6-*%&2*0%"2)(.*@#-0)(! wenn es sich um die
Werbung f%r ein Fernsehgerät handelt 'Finlu/45812(.
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Dieses Beispiel mag schon zeigen! dass aus anderer Sicht diese Phra$
seologismen gleichzeitig auch als Schlussregel fungieren können# sie haben also
neben der argumentationsbeendigenden Funktion auch eine argumentierende
Funktion. Wie man sieht! gehen diese Funktionen der Phraseologismen oft Hand
in Hand.
Abschlie&end möchte ich noch ein finnisches Beispiel aus dem Korpus zitieren!
das uns zeigt! dass die allgemeing%ltigen Sprichwörter doch nicht immer in der
Werbung als generell akzeptiert dargestellt werden. In der Werbung wird näm$
lich auch gegen die bestehenden Regeln versto&en. Die Werbung will )a %ber$
raschen# sie strebt nach 2riginalität und Auffälligkeit. Beim folgenden Beispiel
wird erstens )enes stereot-pe Bild von den Finnen abgelehnt! das besagt! dass sie
nicht viel redeten# Finnen sollen mehr denn )e reden! und dabei steht ihnen der
Werbende zu Diensten. Darauf weist auch der bekannte Slogan des betreffenden
Unternehmens hin8 W#00%* 2"#$%&%'2)0* J#'2'J%0* ?"6"%* )()$$7( '!Damit die
Finnen mehr reden könnenD( 'GSM$palvelut81ff.(. Dann wird das Sprichwort
J%',)()$'()(* #(* ,"&0%% 'e).)(* '20* !'&E)-B* !:6F)'<)(* '20* >#&.( e/plizit ab$
gelehnt# das Schweigen sei nicht mehr Gold. Zum einen wird damit gemeint!
dass die Finnen nicht mehr so viel schweigen! sondern )etzt viel mehr reden.555
Zum anderen könnte man dies auch als implizite Aufforderung oder als impli$
ziten Ratschlag verstehen. Man solle also mehr reden.
Beisp. '7.25.(8
Hil)aisuuden m-kkä peikko ei enää meitä suomalaisia pelota! vaan +tunnetustiE vähäpu$
heinen kansamme puhuu enemmän kuin koskaan.
"a mikäs meillä on puhuessa. Radiolin)an verkossa saat enemmän puhetta samalla rahalla.
A...B
Ei siis ole sama kenen liitt-mäkortin puhelimeesi laitat. Tai mitä palveluita valitset.
Radiolin)alta kuitenkin saat mitä tarvitset.
Vaikeneminen ei ole enää kultaa. Tervetuloa puheliaiden suomalaisten )oukkoon. 'GSM$
palvelut85.(
Dieses Beispiel zeigt uns wieder! wie wichtig es ist! dass man bei der Bestim$
mung der Funktionen und %berhaupt der Bedeutungen von Phraseologismen den
Konte/t! in dem der betreffende Phraseologismus erscheint! immer ber%ck$
sichtigen muss. Der hier verwendete Phraseologismus J%',)()$'()(*#(*,"&0%%
weist normalerweise darauf hin! dass man in einer bestimmten Situation lieber
schweigen und also zur behandelten Sache nicht Stellung nehmen sollte. Diese
Bedeutung trifft allerdings hier nicht zu! sondern sie bleibt in diesem Konte/t
nur im Hintergrund.
555 Dieser Beleg ist gleichzeitig ein gutes Beispiel daf%r! wie in der Werbung durch Dei/is!
durch die Verwendung von Personalpronomina gezeigt werden kann! dass man im




Im vierten Kapitel wurde auf die dritte Komponente der Beeinflussungsmittel
eingegangen! nämlich auf das Logos! und es ging also um die sachliche und
dabei vor allem um die argumentatorische Seite der Beeinflussung. An dieser
Stelle soll noch einmal kurz zusammengefasst werden! was hier mit Argumenta$
tion gemeint wird8 Argumentation ist eine Methode! mit der man etwas glaub$
haft macht! )emanden von etwas %berzeugt. Das Ziel einer Argumentation ist es!
*.')*tE)-)'(20'$$"(<* )'()2* P"E&',"$2*$'0* .)(* M6)2)(B* .')* $%(* 2)'()-* A"20'$$"(<
"(0)-E-)'0)0oBp*6)-J#-="-"4)(*#.)-*="*J)-207-,)(G+ 'Perelman 1490819.( 'Kursiv im 2rigi$
nal(
Argumentationen sind 'oft komple/e( sprachliche Aktivitäten! wozu auch non$
verbale Kommunikationsformen gehören können. Dar%ber hinaus sind sie in der
Regel auch soziale Aktivitäten. Argumente sind immer auf )emanden gerichtet!
seien es nun eine oder mehrere Personen! andere oder man selbst.
Bei der Behandlung von Argumentation in Werbeprospekten wurde erstens
die Rolle der zweiseitigen Argumentation in den Werbeprospekten betrachtet.
2bgleich bei vielen Untersuchungen die positive Wirkung zweiseitiger Argu$
mentation festgestellt worden ist! sind )edoch andere Untersuchungen zu dem
Ergebnis gekommen! dass sie in der Werbung selten gebraucht wird. Anhand
der Anal-se konnte Entsprechendes auch bei den Werbeprospekten festgestellt
werden. Gegenargumente werden also in den deutschen und finnischen Pros$
pekten nur selten e/plizit ausgedr%ckt. Der Werber greift aber in der Werbe$
botschaft doch solche Fragen auf! bei denen er vermutet! dass Kunden dies$
bez%glich Vorurteile haben können. Solche Fragen sind vor allem Gesundheits$
und Umweltfragen sowie Fragen der Sicherheit und des Preises.
Doch kommen in den Prospekten auch einige Fälle vor! in denen Gegen$
argumente e/plizit in der Werbebotschaft thematisiert werden. Der Werber kann
beispielsweise zugeben! dass das Werbeob)ekt teurer ist als andere konkurrie$
rende Produkte! stellt aber danach einen Vergleich dar! in welcher Hinsicht das
Produkt eben doch besser sei.
Zweitens wurde die Frage aufgegriffen! was f%r Argumentationsschemata
und Topoi in den Werbeprospekten benutzt werden und auch! wie diese im Te/t
sprachlich zum Ausdruck gebracht werden! wobei wiederum die Bemerkungen
von Ducrot und Ascombre zu den Möglichkeiten! mit Hilfe von sprachlichen
Elementen Argumentationen zu interpretieren! genutzt wurden 'siehe Kap. 7.1(.
Es wurden bei den Topoi verschiedene t-pische sprachliche Erscheinungen fest$
gestellt! die die Interpretation des Topost-ps erleichtern! nämlich verschiedene
Adverbien! Kon)unktionen! Prä$ und Postpositionen! Zahlad)ektive und Zahl$
wörter! die Superlativ$ und Komparativform und superlativische Ausdr%cke!
bestimmte Substantive und Verben und bestimmte weitere Ausdr%cke. Nicht bei
55.
allen Topoi war es )edoch möglich! t-pische sprachliche Erscheinungsformen zu
finden! weil einige Topoi mehr konte/tgebunden und inhaltlich bedingt sind und
also nicht von bestimmten sprachlichen Formen repräsentiert werden.
Bei den Argumentationsschemata wurde in Anlehnung an Perelman und
2lbrechts$T-teca '14.1( unterschieden zwischen 3uasilogischen! wirklichkeits$
bezogenen und wirklichkeitsetablierenden Argumenten! unter denen dann eine
Vielzahl von Topoi und ihre Erscheinungsformen in den Prospekten behandelt
wurden.557 Anhand der Anal-se konnte festgestellt werden! dass viele der Topoi
in den deutschen und finnischen Prospekten unterschiedlich intensiv genutzt
werden. Hier lässt sich beispielsweise erwähnen! dass in den finnischen Pros$
pekten mehr der Topos des Vergleichs betont wird als in den deutschen Pros$
pekten und bei diesen vor allem die Argumente! die auf 6berlegenheit 'Superla$
tiv! superlativische Ausdr%cke( basieren. Dar%ber hinaus kommt ebenso dem
Topos der Autorität in den finnischen Prospekten eine grö&ere Bedeutung zu als
in den deutschen Prospekten. Demgegen%ber spielen der Topos vom Wesen und
seinen Manifestationen! der Topos der Folgen! der Topos des Beispiels und der
Illustration und der Topos der Metapher bei den deutschen Prospekten eine
grö&ere Rolle im Vergleich zu ihren Anteilen im finnischen Korpus.
Nach der relativ ausf%hrlichen Behandlung der verschiedenen Topoi im Kor$
pus 'Inventio( wurde im vierten Kapitel noch auf die Stufe der Elocutio ein$
gegangen! wobei sprachlich$stilistische Mittel vor allem hinsichtlich der Argu$
mentation 'Schl%sselwörter und Phraseologismen(! aber auch allgemeine Merk$
male der Werbesprache wie auch die Klarheit und Verständlichkeit der Te/te
behandelt wurden. Hinsichtlich der t-pischen Merkmale der Werbesprache
wurde in Anlehnung an "anich '1444855( darauf aufmerksam gemacht! dass
deren Besonderheit mehr in der Häufigkeit bestimmter Merkmale liegt als in
einem der Alltagssprache prinzipiell fremden Charakter.
Die bei verschiedenen anderen Untersuchungen zur Werbung genannten
t-pischen Merkmale der Werbesprache gelten auch f%r die untersuchten Werbe$
prospekte. Hier werden die sog. 6bertreibungsmittel häufig verwendet. Nach
unseren 'nicht 3uantifizierten( Beobachtungen treten auch Substantive und Ad$
)ektive in den Prospekten besonders häufig auf. Es wurde aber darauf aufmerk$
sam gemacht! dass Verben in den Werbeprospekten eine bedeutendere Rolle
spielen können als z. B. bei Werbeanzeigen! aber dies bedarf noch weiterer
Untersuchungen. Die anal-sierten Te/te enthalten viele einfache Sätze! vor
allem kurze und auch viele unvollständige Sätze. Bei der Anal-se wurde aller$
dings bei den finnischen Werbeprospekten ein noch häufigeres Vorkommen des
einfachen Satzes festgestellt als bei den deutschen Prospekten. Letztere enthal$
ten demgegen%ber mehr unvollständige Sätze. Zu beachten ist hier )edoch! dass
der Anteil unvollständiger Sätze in den Prospekten nicht so hoch ist wie in
Werbeanzeigen oder in Fernsehspots 'vgl. "anich 14448127f.(. Bei verschie$
557 Siehe hier auch Kienpointner '1495( und Kopperschmidt '1494(.
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denen Untersuchungen ist au&erdem eine ziemlich kurze Satzlänge in der Wer$
bung festgestellt worden! und dies wurde auch in der vorliegenden Untersu$
chung f%r die Länge der in Werbeprospekten verwendeten Sätze bestätigt.
Allgemein gesehen ist die Satzlänge )edoch bei den finnischen Prospekten
deutlich k%rzer als bei den deutschen Prospekten. Am häufigsten kommen in
letzteren Sätze mit 4:17 Wörtern vor und in den finnischen Prospekten Sätze
mit 5:9 Wörtern. Au&erdem sind bei den finnischen Prospekten 55H der Sätze
kurze Sätze! bei den deutschen Prospekten machen sie 5.H aus. Es wurde
)edoch darauf aufmerksam gemacht! dass die k%rzere Satzlänge beim finnischen
Korpus mindestens zum Teil durch Unterschiede zwischen den zwei Sprachen
erklärt werden kann. Das Finnische ist eine eher s-nthetische Sprache und das
Deutsche eine stärker anal-tische Sprache! und im Finnischen gibt es auch keine
Artikel.
Die untersuchten Werbete/te wurden als leicht und schnell verständlich an$
gesehen. Dies vor allem wegen der geringen Satzlänge und Komple/ität der
Sätze! aber auch wegen des ziemlich einfachen Wortschatzes der Prospekte :
trotz des Gebrauchs einiger Fachausdr%cke. Dar%ber hinaus wurde hier schon er$
wähnt! dass die Te/te in sich gut gegliedert sind! aber dies wird erst im f%nften
Kapitel näher untersucht.
Die Betrachtung der Schl%sselwörter st%tzte in vielen Punkten die Topoi$
Anal-se. Schl%sselwörter weisen nämlich oft auf einen bestimmten Topos hin.
Es wurde festgestellt! dass Wörter! die eine semantische Aufwertung enthalten!
z. B. Ad)ektive und Substantive in steigernder Komposition 'beispielsweise
6"'??"/! )-'(#$%'()(! ?%-)$?'=?%-%2! E)22)-=E)20)! %"2<)=)':6()0(! in den Pros$
pekten häufig vorkommen! und dies entspricht auch den Ergebnissen beim
Topos des Vergleichs. Au&erdem zeigte die Betrachtung von Schl%sselwörtern!
dass Vorteile und positive Folgen in den deutschen Prospekten eine grö&ere
Rolle spielen als in den finnischen! und dies entspricht den Ergebnissen der
Argumentationsanal-se bez%glich des Topos der Folgen.
Die Befunde hinsichtlich der Schl%sselwörter st%tzen dar%ber hinaus zum
Teil auch die Ergebnisse bei der Betrachtung der Kundenrolle in den Pros$
pekten. Es wurde )a im dritten Kapitel festgestellt! dass der Ber%cksichtigung
des Kunden in den deutschen Prospekten eine grö&ere Bedeutung zukommt als
in den finnischen. Entsprechendes konnte auch bez%glich der Verwendung der
Schl%sselwörter festgestellt werden. Beispielsweise werden die Individualität
''(.'J'.")&&( und Persönlichkeit '?)-28(&':6( im deutschen Korpus mehr betont
als im finnischen.
In den Prospekten werden neben Steigerungswörtern auch Schl%sselwörter
benutzt! die einen allgemein emotionalen! weiten und individuellen Assozia$
tionsspielraum eröffnen und damit das Werbeob)ekt in einen Sinnzusammen$
hang mit bestimmten Wert$ oder Zielvorstellungen bringen! z. B. E)k")$! $#/
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.)-(! 2':6)-B '(.'J'.")&&! 9-)'6)'0 und 9-)'=)'0! 2?%-)(! <H(20'<! ="J)-&722'<!
"$F)&04-)"(.&':6 usw. '"anich 14448115# Sowinski 14498.1(. 2bwohl beim
Gebrauch dieser Schl%sselwörter bei den deutschen und finnischen Prospekten
viele Gemeinsamkeiten gefunden wurden! kamen dabei auch unterschiedliche
Gewichtungen zu Tage.
Mit Bezug auf die sprachliche Gestaltung in den Werbeprospekten wurde
schlie&lich die Verwendung der Phraseologismen hinsichtlich der Argumenta$
tion in Augenschein genommen. Im dritten Kapitel stellte sich schon heraus!
dass Phraseologismen in den deutschen Werbeprospekten deutlich häufiger als
in den finnischen verwendet werden! und dies trifft auch auf ihre Rolle in der
Argumentation zu.
Mit Phraseologismen können Bewertungen und Einstellungen ausgedr%ckt
werden! und sie können demnach der Signalisierung der Sprechereinstellungen
dienen. Weil sie häufig charakterisierende und wertende Ausdr%cke sind! kann
mit ihnen f%r den Kauf des beworbenen Produkts argumentiert werden. Phraseo$
logismen konkretisieren! intensivieren und ermöglichen dar%ber hinaus eine
bildliche Darstellung.
Die Funktionen der Phraseologismen hinsichtlich der Argumentation wurden
in Anlehnung an Beckmann '1441( in drei Gruppen eingeteilt8 in die argumenta$
tionsinitiierende Funktion! die argumentierende Funktion und in die argumenta$
tionsbeendigende Funktion. Es wurde allerdings darauf aufmerksam gemacht!
dass es hier nicht um die se3uenziellen Anschl%sse an die Akzeptanz$ und Er$
f%llungsbedingungen geht.
Die argumentationsinitiierende Funktion kommt in den Werbeprospekten in
Fällen vor! in denen ein Phraseologismus benutzt wird! um auf das Thema! auf
die behandelte Sache einzugehen. Der Phraseologismus erregt dabei oft eine
besondere Aufmerksamkeit und dr%ckt eine Sprechereinstellung aus. Bei den
untersuchten Werbeprospekten kommen Phraseologismen )edoch meistens in
der argumentativen Funktion vor. In diesem Zusammenhang ist zu beachten!
dass auch Phraseologismen im Te/t als Repräsentanten formaler Topoi fungie$
ren können. 2ft weisen sie in den Prospekten auf den Topos vom Wesen und
seinen Manifestationen hin. Sie heben nämlich eine positive Produkteigenschaft
hervor und argumentieren damit f%r den Kauf des beworbenen Produkts.
Dar%ber hinaus werden in den Werbeprospekten z. B. auch Phraseologismen ge$
braucht! die auf positive Folgen aufmerksam machen und damit auf dem Topos
der Folgen basieren. Die argumentationsbeendigende Funktion kommt schlie&$
lich in Fällen vor! wo wegen des Phraseologismus keine weitere argumentative






Innerhalb der f%nf rhetorischen Arbeitsphasen bildet der Te/taufbau ein wich$
tiges s-stematisches Einteilungsprinzip der Rhetorik. Es geht dabei um die Te/t$
strukturen! und der rhetorische Leitgedanke! die 6berzeugung des Rezipienten!
ist auch bei der Gliederung der Argumente und allgemein des Stoffes vor$
handen.555 Es wird davon ausgegangen! dass eine zweckmä&ige und ange$
messene Gliederung der Gedanken auch ihrerseits eine Wirkung darauf hat! ob
ein Te/t in der Lage ist! die Rezipienten zu beeinflussen.
In diesem Zusammenhang möchte ich erneut kurz die Frage der Verständ$
lichkeit aufgreifen. Im Kapitel 7.5.5 wurde schon erwähnt! dass die Gliederung
: 2rdnung ein Merkmal ist! das auch wesentlich zur Verständlichkeit eines
Te/tes beiträgt. Nach Langer! Schulz von Thun und Tausch '1445819( bezieht
sich das Merkmal Gliederung : 2rdnung auf die innere 2rdnung und die äu&ere
Gliederung eines Te/tes! und diese sind f%r uns hier von Interesse. Der Te/t
sollte gegliedert! folgerichtig und %bersichtlich gestaltet sein! und in ihm sollte
man sehen können! was das Wesentliche und was das Unwesentliche ist. Der
rote Faden sollte ebenfalls sichtbar sein. 'Langer et al. 1445819.(
Man kann sagen! dass Te/te auf der Makroebene im Allgemeinen oft nach
Anfang=Te/teröffnung! Hauptteil=Te/tmitte und Schluss=Te/tende gegliedert
sind.55, Der Anfang 'e/ordium( ist die Einleitung! die Einf%hrung in die
behandelte Sache! und hier wird mit dem Adressaten Kontakt aufgenommen.
Man versucht die Adressaten wohlgesinnt zu stimmen und ihre Aufmerksamkeit
zu gewinnen. Im Hauptteil stellt man zunächst meist die vergangenen Ereignisse
oder die gegenwärtige Lage dar! dann die daraus ableitbaren Folgerungen und
widerlegt schlie&lich die gegnerische Argumentation. Im Schlussteil fasst man
die Argumente nochmals zusammen und leitet eine Folgerung daraus ab.
'Schl%ter 14.,827.(
Die Dreiteilung lässt sich aber oft noch weiter spezifizieren! was eigentlich
auch schon in der obigen kurzen Beschreibung der drei Teile zu sehen ist. Nach
der Rhetorik$Tradition wird nämlich %ber die Einleitung ')i#-.'"$(! die Schil$
derung des Sachverhalts bzw. Erzählung des Geschehens '(%--%0'#(! die Beweis$
555 Es kann dabei neben der Makrostruktur eines Te/tes auch um die zwei 2rdnungs$
prinzipien gehen! um den #-.#* (%0"-%&'2 und #-.#*%-0'4':'%&'2 oder #-.#*%-0'4':'#2"2!
wobei es bei #-.#*(%0"-%&'2 um eine nat%rliche 2rdnung geht und bei #-.#*%-0'4':'%&'2 um
eine absichtliche Störung der Nat%rlichkeit im Dienst der Erregung von Aufmerksamkeit
'Lausberg 14408275ff.(. Dar%ber hinaus spielt hier die Platzierung von Wichtigem und
weniger Wichtigem besonders bei der Aufeinanderfolge der Argumente eine wichtige
Rolle 'vgl. Göttert 1447859(.
55, Siehe hier z. B. Kienpointner und Kindt '144.8559(! Bremerich$Vos '144189.( und
Lausberg '14408272(.
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f%hrung '%-<"$)(0%0'#( und %ber den Redeschluss ':#(:&"2'#! ?)-#-%0'#( ge$
sprochen.55. Zwischen (%--%0'# und %-<"$)(0%0'# wird manchmal noch ?-#/
?#2'0'#! d. h. die Darlegung der These! eingef%gt und bei %-<"$)(0%0'# noch
zwischen ?-#E%0'# 'Darlegung der eigenen Argumente( und -)4"0%0'# 'Wider$
legung der gegnerischen Gr%nde( unterschieden.559 Dar%ber hinaus kann vor der
(%--%0'# noch die ?%-0'0'# 'der 6berblick %ber die Hauptteile der Rede( vor$
handen sein. Nach Ueding und Steinbrink '149,8275( kann die ?%-0'0'# aller$
dings sowohl am Redeanfang als auch am Ende der Erzählung stehen.
 Es wird im Folgenden die Frage aufgegriffen! was f%r Te/teile die unter$
suchten Werbeprospekte enthalten. Dabei kann dann auch auf die Frage
eingegangen werden! was f%r eine Rolle die drei Komponenten Ethos! Pathos
und Logos in den verschiedenen Te/tteilen spielen.
8.2 'truktur Aer AeutsB@en unA CinnisB@en #erbeprospekte
Te/tstrukturen in der Werbung sind vor allem in Bezug auf Werbeanzeigen
untersucht worden. Sowinski '14.48.0ff.# 1449851ff.( hat f%r Werbeanzeigen t-$
pische makro$ und mikrostilistische Merkmale festgestellt. Ihm zufolge lassen
sich die Te/te der Anzeigen als ein$! zwei$! drei$ oder vierteilige gruppieren.
Einteilige Te/te sind allerdings selten! während die Dreiteilung als der häufigste
Te/tgliederungst-p bei den Anzeigen anzusehen ist. Sowinski '1449855( unter$
scheidet bei der Te/tgliederung vier verschiedene sog. Te/tt-pen8 Marken$ oder
Firmenangabe! Schlagzeile! Hauptte/t und Slogan. Es lässt sich aber fragen! ob
man diesbez%glich von Te/tt-pen sprechen kann. Ich w%rde hier eher von Te/t$
elementen sprechen.
Laut Sowinski '1449851( wirkt die Art des beworbenen Produkts auf die Zahl
und Struktur von Te/tteilen in einer Anzeige. Wenn es sich beispielsweise um
technische Geräte handelt! ist der Te/t oft ausf%hrlicher und auch länger! was
wiederum bedeutet! dass man dabei nicht nur mit dem Warennamen! einem
Slogan oder einer Empfehlung bzw. Charakterisierung auskommt. Sowinski
'14.48.1( macht auch darauf aufmerksam! dass die Te/tgliederung! die zum
einen durch inhaltliche und stilistische Te/tmerkmale bestimmt werden kann!
auch häufig durch die graphische Gliederung in der Te/tverteilung und durch
unterschiedliche Druckt-pen gekennzeichnet wird. 
Stöckl '144.817,ff.( hat in seiner Untersuchung ebenso die Te/tstruktur der
Werbeanzeigen betrachtet und st%tzt sich dabei auf rhetorische Gedanken und
vor allem auf die rhetorischen Te/tgliederungsmuster von Nash '1494(. Er stellt
55. Siehe hier auch Kap. 2.2.7 und 2.7.1! Ueding=Steinbrink '149,8270:25.( und zur Ge$
schichte der Einteilungsprinzipien Bremerich$Vos '144189.ff.(.
559 Siehe z. B. Ueding '14458.2ff.(! van Eemeren=Grootendorst '1447b817,(! Historisches
Wörterbuch der Rhetorik '14478951ff.( und Göttert '144782,ff.(.
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f%r die Anzeigen eine f%nfteilige Te/tstruktur dar und gliedert die Te/te in
L(J#:%0'#(* 'Come$on(! M6)$)! C-<"$)(0B V#(:&"2'#( und C?#20-#?6)! wobei
allerdings in einigen Fällen L(J#:%0'#( und M6)$) zusammenfallen können.
Diese Gliederung erwies sich auch f%r die Anal-se des Te/taufbaus der Werbe$
prospekte als passend! und dementsprechend bildet sie die Grundlage bei der
Anal-se der Struktur der deutschen und finnischen Werbeprospekte. Bei den
Werbeprospekten lassen sich aber die Teile etwas anders spezifizieren! und es
kommen im Te/taufbau Elemente vor! die in Anzeigen nicht erscheinen. Werbe$
prospekte unterscheiden sich von den Werbeanzeigen vor allem darin! dass sie
in der Lage sind! das Produkt und die ganze Werbebotschaft ausf%hrlicher dar$
zustellen. Werbeprospekte sind also deutlich länger als Werbeanzeigen! was
wiederum eine kompliziertere Te/tstruktur ermöglicht.
Bei den Werbeprospekten fehlen die ein$ und zweiteiligen Te/te. Die Pros$
pekte enthalten stets mindestens drei Teile. Nach Schefer '14928179,( werden
Produktprospekte oft durch eine logische Reihenfolge des Inhalts ausgestaltet8
Titel : Problemdarstellung : Problemlösung : Beweis : Angebot mit Bestell$
aufforderung. In dem Korpus der vorliegenden Untersuchung konnte aber
Ähnliches nicht festgestellt werden. Die untersuchten Werbeprospekte enthalten
durchaus nicht immer eine Problemdarstellung und eine Problemlösung. Man
thematisiert in den Werbete/ten also nicht unbedingt immer ein Problem und
dessen Lösung. Dar%ber hinaus ist es f%r die untersuchten Prospekte nicht
unbedingt t-pisch! dass am Ende ein Angebot mit Bestellaufforderung formu$
liert wird.554 Es ist vielmehr anzunehmen! dass dies eher f%r Kataloge besonders
charakteristisch ist. Am Schluss der Prospekte wird zwar oft eine Aufforderung
thematisiert! aber dabei handelt es sich meistens um eine Kontaktaufforderung!
also keine Bestellaufforderung.
Der Anal-se liegt als Muster eine f%nfteilige Struktur zu Grunde! die auf der
Gliederung von Stöckl '144.( beruht. Bei der Te/tstruktur werden folgende
Teile unterschieden8 '1( Te/teröffnung!5,0 '2( 6berblick! '5( einleitende Gedan$
ken!5,1 '7( Hauptte/t bzw. Argumentation und '5( Schluss. Es ist allerdings
schon hier zu bemerken! dass Werbeprospekte Variationen der Te/tstruktur
aufweisen! was schon zum einen daran liegt! dass die Prospekte von verschie$
dener Länge sind. Zum anderen enthält das gesamte Korpus sowohl Prospekte
f%r einzelne Produkte als auch f%r eine Produktserie oder sogar f%r eine ganze
Produktpalette! was wiederum Unterschiede in der Te/tstruktur verursacht.
554 Die Bestellaufforderung kommt )edoch gelegentlich auch in meinem Korpus vor. Siehe
hier Kap. 5.2.5.
5,0 Vgl. L(J#:%0'#( bei Stöckl '144.817,(.
5,1 Vgl. M6)$) bei Stöckl '144.817,(.
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8.2.- $eHterKCCnung
Die Te/teröffnung umfasst meistens eine Schlagzeile! ein gro&es Bild 'oder
mehrere kleine Bilder( und die Produkt$ und Firmenangabe. Diese bilden häufig
die erste Seite eines mehrseitigen Prospekts! m%ssen aber nicht unbedingt in
dieser Reihenfolge auf der Seite erscheinen. Bei der Te/teröffnung versucht
man ein g%nstiges Klima zu schaffen! so dass der Leser sich von dem Dar$
gestellten angesprochen f%hlt und damit bereit ist weiterzulesen. Das Bild spielt
in der Te/teröffnung oft eine gro&e Rolle. Beim finnischen Korpus verwenden
alle Prospekte ein Bild 'oder Bilder( auf der ersten Seite! also bei der Te/t$
eröffnung. Das deutsche Korpus enthält zwei Prospekte! die an entsprechender
Stelle kein Bild aufweisen. Beim finnischen Korpus gibt es demgegen%ber
Prospekte! die bei der Te/teröffnung keine Schlagzeile verwenden! sondern
diese umfasst nur den Namen des Produkts! ein Bild und den Namen des wer$
benden Unternehmens '? Slogan(. Beim deutschen Korpus kommt das entspre$
chende Muster vor! allerdings nur bei einigen zweiseitigen Prospekten! bei
denen die erste Seite nicht nur die Te/teröffnung enthält! sondern auch die ein$
leitenden Gedanken.
Neben der Schlagzeile! dem Bild und den Produkt$ und Firmenangaben
erscheinen in der Te/teröffnung manchmal auch Schl%sselwörter wie ()". Der
Slogan scheint keine sehr bedeutende Rolle in der Te/teröffnung zu spielen!
denn er ist hier nur in 20 der ,1 deutschen Prospekte und in 19 der ,1 finnischen
Prospekte vorhanden.
Nach Sowinski '1449857( wird bei Werbeanzeigen die zumeist auffälligste
Te/teinheit als Schlagzeile bezeichnet. Bei den Werbeprospekten ist sie )edoch
nicht immer die auffälligste Te/teinheit auf der ersten Seite. Manchmal wird
nämlich auch der Name des beworbenen Produkts drucktechnisch besonders
hervorgehoben. Dar%ber hinaus kommt meistens dem Bild auf der ersten Seite
eine gro&e Bedeutung zu.
Wenn man Werbeprospekte wiederum mit Werbeanzeigen vergleicht! ist in
diesem Zusammenhang zu beachten! dass bei Werbeanzeigen der Schlagzeile
viel stärker die Funktion der Aufmerksamkeitserregung zukommt als bei Werbe$
prospekten. Man kann sagen! dass diese Funktion bei den Anzeigen sehr wichtig
ist! weil diese die Leser fesseln m%ssen. Das Problem bei Werbeanzeigen ist )a!
dass sie nicht von vornherein die Aufmerksamkeit der Leser genie&en. Es ist
aber in fr%heren Kapiteln dieser Arbeit schon mehrfach erwähnt worden! dass
die Aufmerksamkeitserregung bei den Prospekten keine so entscheidende Rolle
spielt.
Die Schlagzeilen bei den Prospekten sind von sehr unterschiedlicher Art.
Meistens versuchen sie den Leser zum Weiterlesen zu verlocken. Sie heben ein
wichtiges oder die wichtigsten Produktargumente hervor! sie dienen zur Pro$
duktkennzeichnung oder sie thematisieren einen Konsumbedarf bzw. eine ideale
5,5
Verwendungssituation8 L6-*E)20)-*9-)"(. 'Diga81(! D%2*'20*Dha*M)&)4#(')-)(*%E
`*P4*2:6#(*%E*R_*S6- 'Das ist D281(! D')*9-)'6)'0B*.%2*N)E)(*="*<)(')T)(*"(.
0-#0=.)$*)--)':6E%-*="*2)'( 'Heim$ und B%rokommunikation81(! U)")2*D)2'<(
4H-*"(2)-)(*e)(()- 'S5 plus81(# oder man hei&t den Kunden willkommen8 @'&&/
,#$$)(*E)'*5/?&"2 'E$Plus81(. Entsprechende Beispiele gibt es auch im fin$
nischen Korpus8 N%'0)* ?%',%&&%%(B* ,"(* '6$'2)0* &'',,"J%0 'Free81(! U)-#,,%%(
O,2'(,)-0%'()(*$%0,%?"6)&'(*'RinGo81(! ^^^*X207J7*N76)&&7* /?%&J)&"* 2'("&&)B
I#,%* 2#'0%0* "2)'(* "&,#$%'&&) 'Fstävä Lähellä81(! 5."&&'2)0*?"6)&"0*$#&)$?''(
2""(0''(*,#.'(*I%*$%0,%?"6)&'$)(*J7&'&&7a*z_*?q$'( 'Kotisoitto81(.
Zu beachten ist hier noch! dass die Schlagzeile nicht nur zur Te/teröffnung
gehört! sondern sie wird auch in anderen Teilen eines Prospekts benutzt! oft
auch vor dem 6berblick in Stichworten und am Anfang des Hauptte/tes.
Beim deutschen Korpus gibt es einige Prospekte! bei denen neben der
Schlagzeile! dem Bild und der Produkt$ und=oder Firmenangabe schon auf der
ersten Seite! in der Te/teröffnung noch ein Versprechen! ein Wunsch des Kon$
sumenten oder eine positive Folge kurz thematisiert wird8
Beisp. '5.1(8
Fle/ibel sein. Schneller informieren und informiert werden. Mit anderen in Kontakt
stehen. Sich durch Unabhängigkeit bereichern lassen. Wahre Freiheit erleben. : Ziele! die
beruflich und privat von gro&er Bedeutung sind. Bosch Kommunikationsgeräte helfen
Ihnen ein gutes St%ck! diese Visionen in )eder Lebenslage wahr werden zu lassen. 'D$
Netz$Mobiltelefone81.(
Auf der zweiten Seite dieses Prospekts folgt ein Inhaltsverzeichnis 'tE)-E&':,q
?%-0'0'#(! nach dem das Te/tst%ck auf der dritten Seite als Einleitung gedacht ist!
d. h. es wird e/plizit als Einleitung bezeichnet. Daraus lässt sich ableiten! dass in
der Te/teröffnung zum einen eine Kontaktherstellung zum Kunden erfolgt! zum
anderen aber auch die These e/plizit thematisiert '?-#?#2'0'#( wird! f%r die der
ganze Prospekt argumentiert! nämlich dass die Produkte des Werbenden die Be$
d%rfnisse des Kunden befriedigen können. Es handelt sich bei diesem Prospekt
um Werbung f%r eine Produktpalette. Nach den Termini von Stöckl '144.( ginge
es hier schon um den Teil M6)$). Das M6)$) soll gerade die im C-<"$)(0 zu
beweisenden Propositionen nennen 'Stöckl 144.8179(. Ich gehe aber davon aus!
dass es sich hier um die Te/teröffnung mit Proposition handelt. In der Ein$
leitung auf der dritten Seite geht es dann um die einleitenden Gedanken. Dort
wird u. a. die schon in der Te/teröffnung thematisierte These erneut aufge$
griffen und präzisiert8
Beisp. '5.2(8




Bosch GSM$Mobiltelefone arbeiten in D1 und D2 privat. Mit ihnen können Sie diesen
Standard be3uem und universell nutzen. Nicht nur telefonieren! sondern auch alphanume$
rische Kurznachrichten empfangen oder sogar Daten fern%bertragen. Und das alles zu Fu&!
im Auto! kurz8 in )eder Lebenslage. So einfach ist das.
4o>>unikation @at eine neue WualitFt. 'D$Netz$Mobiltelefone85.(
Die obigen Beispiele mögen schon zeigen! dass in der Te/teröffnung manchmal
auch e/plizit mit dem Leser Kontakt aufgenommen wird. Der Kunde wird dann
e/plizit angesprochen. In der Anal-se stellte sich aber heraus! dass bei der Te/t$
eröffnung )edoch meistens das Werbeob)ekt im Vordergrund steht. Nur 1, von
den insgesamt ,1 deutschen Prospekten enthalten eine direkte Anrede des Kun$
den in der Te/teröffnung. Bei den finnischen Prospekten kommt die direkte An$
rede noch seltener vor# nur 10 der ,1 finnischen Prospekte sprechen in der Te/t$
eröffnung den Kunden direkt an.
8.2.2 ^berbliBk
Mit 6berblick wird hier zum einen das Inhaltsverzeichnis gemeint! das also er$
klärt! was der Prospekt alles umfasst! wor%ber darin gesprochen wird. Das
Inhaltsverzeichnis kommt aber nur bei den längeren Prospekten vor. Im Korpus
dieser Arbeit enthalten Prospekte mit Inhaltsverzeichnis mindestens 12 Seiten!
was )edoch nicht bedeutet! dass alle Prospekte mit mehr als 12 Seiten ein In$
haltsverzeichnis hätten. Beim deutschen Korpus gibt es 10 Prospekte mit
Inhaltsverzeichnis und beim finnischen Korpus ..
Das Inhaltsverzeichnis liefert uns also einen 6berblick dar%ber! wo man
etwas Bestimmtes findet! wenn man es sucht. Bei den deutschen Prospekten
wird das Inhaltsverzeichnis aber oft so abgefasst! dass dabei die wichtigsten
Kauf$ oder Produktargumente in Form vollständiger Sätze genannt und damit




N Mit ProTel$D1 haben Sie ..........................................   7
auch unterwegs Ihre Geschäfte
fest in der Hand.
N Mit ProTel$D1 sind Sie .............................................   ,
umfassend erreichbar.
N Bei ProTel$D1 sind viele ...........................................   9
E/tras inklusive.
5,.
N ProTel$D1 : mobiles ................................................. 10
Telefonieren! Fa/en und
2nline$Zugang in einem.
N ProTel$D1 macht aus Ihrem ...................................... 12
Hand- eine Service$Station.
N Auch auf Auslandsreisen ........................................... 17
ist ProTel$D1 ein zuverlässiger
Partner.
N Mit ProTel$D1 telefonieren ....................................... 1,
Sie besonders wirtschaftlich.
N Gute Gr%nde sprechen f%r ......................................... 19
ProTel$D1.
N International Roaming mit ......................................... 14
ProTel$D1. 'ProTel$D185.(
Wie man sieht! ist es auch möglich! im und mit Hilfe des Inhaltsverzeichnisses
die wichtigsten Argumente f%r den Kauf des Werbeob)ekts hervorzuheben.
Diese Möglichkeit wird aber nicht immer ausgenutzt! sondern das Inhalts$
verzeichnis zeigt oft im traditionellen Sinne in Gestalt von 6berschriften! die
aus einem Substantiv oder einer nominalen Wortgruppe bestehen! was wo steht.
Dies ist t-pisch f%r die finnischen Prospekte. Nur in einem finnischen Prospekt!
der ein Inhaltsverzeichnis enthält! werden neben der Darstellung des Inhalts
auch positive Produkteigenschaften und Kaufargumente hervorgehoben. Das




Radiolin)an GSM ........................................   5
Liitt-mät )a peruspalvelut ...........................   ,






Es werden beim obigen Inhaltsverzeichnis keine Bewertungen ausgedr%ckt!
keine positiven Produkteigenschaften und Kaufargumente dargestellt. Es ist
daf%r eindeutig und klar gestaltet. Mit dem Schlusskapitel! der Zusammenfas$
sung 'X60))(J)0#( am Ende ähnelt es sogar einer wissenschaftlichen Abhand$
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lung! und dies kann dem Prospekt ein ob)ektives und sachliches Image ver$
leihen.
Zu beachten ist hier! dass das Inhaltsverzeichnis nicht unbedingt nur sprach$
liche Formen enthält! sondern im Korpus kommen Prospekte vor! in denen dem
Inhaltsverzeichnis auch Bilder hinzugef%gt wurden 'Telekom85! Nokia82:5(.
Das Inhaltsverzeichnis ist aber nicht das einzige Mittel! mit dem man in
einem Prospekt einen 6berblick geben kann. Zum anderen werden in den
Prospekten manchmal auch vor dem Hauptte/t die 'wichtigsten( Produkteigen$
schaften stichwortartig dargestellt. Diese stichwortartige Darstellung kommt
aber dem nächsten Teil schon sehr nahe! nämlich den einleitenden Gedanken.
Dies ist besonders dann der Fall! wenn es nach dem stichwortartigen 6berblick
keine besondere Einleitung gibt! sondern man direkt zum Hauptte/t %bergeht.
Allgemein gesehen erleichtert der 6berblick die Rezeption! vor allem! wenn
es sich um einen längeren Werbeprospekt handelt. Wenn im 6berblick die wich$
tigsten Produktargumente und Produkteigenschaften genannt werden! zeigt dies
dem Leser dar%ber hinaus! was 'aus der Sicht des Werbers( das Wesentliche ist.
8.2.5 /inleitenAe 1eAanken
Die Te/tstrukturen der Prospekte weisen! wie gesagt! Variationen auf und sind
keineswegs völlig einheitlich. Dies trifft auch f%r den hier behandelten Te/tteil
zu. Beim deutschen Korpus gibt es Prospekte! bei denen dieser Teil 'einleitende
Gedanken( der Form eines Briefes ähnelt. Dar%ber hinaus steht er bei diesen
Fällen vor dem 6berblick 'dem Inhaltsverzeichnis(. Beim finnischen Korpus
fehlen Te/tabschnitte solcher Art.
In solchen briefähnlichen Te/tabschnitten spielt die Kontaktherstellung zum
Kunden eine entscheidende Rolle. Er wird hier e/plizit und persönlich angespro$
chen. Ihm werden Fragen gestellt und Aufforderungen %bermittelt. Der Te/t$
abschnitt beginnt beispielsweise mit K)-=&':6)(*>&H:,F"(2:6*="*L6-)-*5(02:6)'/
."(<*4H-*.')*DR/M)&),%-0) und endet mit @'-*FH(2:6)(*L6()(*)'()*'(4#-$%0'J)B
,"-=F)'&'<)*N),0H-)*"(.*J')&*9-)".)*$'0*L6-)-*DR/M)&),%-0e 'Willkommen bei
D185(5,2 oder ähnlich in einem anderen Beispiel 'Telekom82(! das mit 5(0.):,)(
!')*$'0* "(2*.')* 4%2='(')-)(.)*@)&0* .)-*+#$$"(',%0'#(a anfängt und mit @'-
4-)")(* "(2* %"4* )'(* >)2?-7:6* $'0* L6()(G* L6-* M)%$* .)-* .)"02:6)(* M)&),#$
endet.5,5
5,2 Wie man an diesem Beispiel sieht! wird in den Prospekten manchmal gar nicht in Frage
gestellt! ob der Kunde das Werbeob)ekt kauft. Es wird als ganz sicher dargestellt! dass er
dies tut# der Kunde habe nämlich die Entscheidung schon getroffen.
5,5 Siehe hier auch das Beispiel 5.1! das uns einen sehr deutlichen Beleg daf%r liefert! dass
die Form eines Briefes zu Grunde liegt.
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Die Kontaktherstellung ist aber nicht die einzige Funktion dieser Te/tst%cke!
sondern es werden dabei auch die wichtigsten Argumente f%r den Kauf des
Werbeob)ekts erwähnt oder es wird auf diesen implizit hingewiesen und zum
Weiterlesen verlockt.
Meistens steht )edoch der Teil )'(&)'0)(.)* >).%(,)( entweder nach dem
6berblick oder! wenn dieser fehlt! direkt nach der Te/teröffnung. Er fungiert als
Einleitung zur Argumentation im Hauptte/t. Es wird dabei kurz das Werbe$
ob)ekt oder das werbende Unternehmen dargestellt! und manchmal ist es die
Wiederholung dessen! was schon in der Te/teröffnung gesagt oder worauf dort
hingewiesen wurde. Meistens werden in diesem Teil nur allgemeine Gesichts$
punkte erläutert# genaue Angaben und Informationen %ber das Werbeob)ekt wer$
den dem Leser dann im Hauptte/t vorgef%hrt. Das Produkt wird hier einfach
positiv bewertet! in einem positiven Licht dargestellt. Dar%ber hinaus wird nicht
nur bei den briefähnlichen Formen! sondern auch allgemein bei den einleitenden
Gedanken der Leser direkt angesprochen. Dies ist sowohl f%r die deutschen als
auch f%r die finnischen Prospekte t-pisch. In den deutschen Prospekten wird
allerdings häufiger sofort am Anfang dieses Teils die direkte Anrede gebraucht!
während es in den finnischen Prospekten gar nicht selten der Fall ist! dass der
Adressat hier erst am Ende direkt angesprochen wird. Der Leser wird bei den
einleitenden Gedanken auch durch Fragen und Aufforderungen in die Kommu$
nikation mit einbezogen. Die Aufforderungen kommen hier aber in den
deutschen Prospekten wieder etwas häufiger vor als in den finnischen. Wie man
in diesem Teil der Te/te den Leser aktiviert! lässt sich durch folgendes Beispiel
verdeutlichen8
Beisp. '5.5(8
#),,4!MM/* )M */$< V!,,/" )3//*
#illko>>en bei /DPlus E Ae> MobilCunknet? >it einer :Plle Qon )Aeen unA 'erQiBeD
%ngeboten. 'teigen 'ie einR #erAen 'ie >obil >it /DPlusJ unA nut?en 'ie ein BleQeres
*et?J Aas auC )@re &eAPrCnisse ?ugesB@nitten ist E priQat unA gesB@FCtliB@.
*eues *et?
E$Plus hat das erste deutsche Mobilfunknetz! das von Anfang an ausschlie&lich f%r kleine!
leichte Hand-s ausgelegt wurde. Deshalb kommen E$Plus Hand-s mit einer e/trem nied$
rigen Sendeleistung von einem Watt aus.
)@r Vorteil7 Sie können mit einer Akkuleistung au&ergewöhnlich lange telefonieren! zu
besonders g%nstigen Tarifen.
A...B 'E$Plus82.(
Dieser Teil sieht oft drucktechnisch anders aus als der Hauptte/t! weil bei ihm
der Te/t z. B. durch Fettdruck 'wie oben( oder durch Kursivschrift bzw. durch
Verwendung von Gro&buchstaben 'Ma)uskeln bzw. Versalien( vom Hauptte/t
abgehoben werden kann.
5.0
Beim Teil der einleitenden Gedanken können auch Hintergr%nde beleuchtet
werden# beispielsweise werden bei einem Prospekt! der f%r Mobiltelefone wirbt!
zunächst die Mobilfunknetze in Deutschland erklärt. Es gibt hier Variationen!
nicht nur hinsichtlich des Inhalts! sondern auch bez%glich der Länge. Bei den
k%rzeren Prospekten umfasst dieser Teil nur die Schlagzeile auf der zweiten
Seite! bei den längeren Prospekten ist dieser Teil aber oft umfangreicher und
schlie&t meist die Schlagzeile und das erste Kapitel ein.
8.2.6 +auptteHt
Prospekte bieten den Kunden meist detailliertere Informationen %ber das bewor$
bene Produkt oder %ber die beworbenen Produkte. Diese Informationen werden
hauptsächlich im sog. Hauptte/t dargestellt. Diesen Teil nenne ich in Anlehnung
an Sowinski '14.48.,# 144985.( wegen des grö&eren Umfangs so. Der Haupt$
te/t besteht allerdings meistens nicht nur aus sprachlichen Informationen!
sondern enthält auch Bilder! aber der sprachliche Te/t spielt hier doch eine sehr
bedeutende Rolle. Der Hauptte/t enthält die Hauptargumentation f%r den Kauf
des beworbenen Produkts.
Im Bereich der Rhetorik wird in diesem Zusammenhang %ber den Teil
%-<"$)(0%0'# 'Beweisf%hrung( gesprochen. Ich werde aber hier diesen Begriff
nicht verwenden! weil es leicht zu einem Missverständnis f%hren kann. Ich habe
)a fr%her in dieser Arbeit die Argumentation und die Argumentationsschemata
anal-siert. Wenn ich nun den hier behandelten Te/tteil auch Argumentation
nennte! w%rde man dies so verstehen können! als ob es nur hier! in diesem Te/t$
teil Argumente gäbe. Dies ist aber nicht der Fall! sondern Argumente können )a
auch in anderen Te/tteilen vorkommen. Die Hauptargumentation liegt dennoch
in diesem Teil! und die bei den Argumentationsschemata behandelten Argu$
mente erscheinen %berwiegend hier. In diesem Zusammenhang muss dar%ber
hinaus auch darauf aufmerksam gemacht werden! dass der Hauptteil sich nicht
nur auf Logos beschränkt! sondern die anderen zwei Beeinflussungsmittel! Ethos
und Pathos! hier auch oft mitwirken. Sowinski '144985.f.( hat meiner Meinung
nach treffend die Aufgabe und Rolle des Hauptte/tes erfasst8
*Die eigentliche Konsumentscheidung oder zumindest die Produktbeachtung soll in der
Regel durch diesen Te/tteil erreicht oder vertieft werden. Es ist daher notwendig! da&
dieser Te/tteil Informationen enthält! die geeignet sind! auf das Konsumverhalten stimu$
lierend und motivierend einzuwirken.+
Sowinski spricht hier %ber den Teil K%"?00)i0 in Werbeanzeigen. Diese Be$
schreibung trifft aber genauso auch auf die Werbeprospekte zu. In Prospekten
kommt allerdings dem Hauptte/t eine noch grö&ere Bedeutung zu! denn er ist
oft sehr umfangreich und besteht aus inhaltlich verschiedenen Teilen! die mit ei$
5.1
genen 6berschriften versehen werden. Die Untergliederung des Hauptte/tes
hängt aber deutlich von der Grö&e bzw. Seitenzahl des Prospekts ab. Längere
Prospekte können einen sehr weit gegliederten und umfassenden Hauptte/t
haben.
Innerhalb des Hauptte/tes lässt sich häufig eine Dreiteilung feststellen. Es
gibt die einleitenden Sätze oder sogar die einleitenden Kapitel! den *Hauptte/t
im Hauptte/t+ und den Schluss! d. h. der Hauptte/t enthält oft eine weitere in$
terne Gliederung in Anfang! Hauptteil und Schluss. Dies zeigt sich anschaulich
beim nächsten Beispiel! das den Hauptte/t$Teil eines deutschen Prospekts dar$
stellt. Das Beispiel umfasst die Seiten 2:11 des betreffenden Prospekts. Vor
dem Hauptte/t gibt es auf der ersten Seite die Te/teröffnung 'mit Produkt$
angabe! Schlagzeile! Firmenangabe und Bild im Hintergrund( und auf der
zweiten Seite stellen die Schlagzeile! die 6berschrift und das erste Kapitel den
Te/tteil )'(&)'0)(.)*>).%(,)( mit Thematisierung der These '?-#?#2'0'#( dar.
Dabei wird auf allgemeiner Ebene das Werbeob)ekt positiv bezeichnet8 $)6-
+#$$"(',%0'#(! ()")*Y8<&':6,)'0)(! ()")*D'$)(2'#()(! '(0)&&'<)(0! U#(?&"2/
"&0-%*4H-*%(2?-":62J#&&)*+#$$"(',%0'#(. Dar%ber hinaus wird der Kunde direkt
angesprochen! ihm werden Fragen gestellt! wobei gleichzeitig mögliche Bed%rf$
nisse und W%nsche des Kunden thematisiert werden.5,7 Die These lautet dann8
Der Kunde braucht das beworbene Produkt. Danach beginnt der Hauptte/t mit
genauerer Argumentation daf%r! warum der Kunde sich f%r das Werbeob)ekt
entscheiden sollte. Das Kapitel mit der 6berschrift @%-0)(*%"42*M)&)4#(*'20*#"0*Q
M/U)0/L!DU*'20*'( kann man allerdings als Anfang! als Einleitung innerhalb des
Hauptte/tes ansehen. Hier wird ein 6berblick %ber die Kaufargumente gegeben!
also dar%ber! warum das Werbeob)ekt nötig sei8 D%-%"4*"(.*%"4*J')&)2*%(.)-)
2#&&0)(*!')*'(*A","(40*(':60*$)6-*J)-=':60)(. Damit weist man auch darauf hin!
dass es noch weitere Gr%nde f%r den Kauf gibt! und in den folgenden Kapiteln
bis hin zum letzten Kapitel im Beispiel wird dann genauer auf die einzelnen
Argumente eingegangen. Dieser Teil kann demnach als Hauptteil innerhalb des
Hauptte/tes verstanden werden. Die 6berschrift vor dem letzten Kapitel zeigt
uns e/plizit! dass es sich hierbei um den Schluss handelt8 U#:6*)'(*<"0)-*M'?
="$*!:6&"T. Zu beachten ist )edoch! dass es der Schluss des Te/tteils K%"?00)i0
ist und nicht der Te/tteil !:6&"22*des ganzen Te/tes. Auf der folgenden und
gleichzeitig der letzten Seite des Prospekts schlie&t sich nämlich noch der Te/t$
teil !:6&"22 mit direkten Aufforderungen an 'K#&)(* !')* 2':6* 4%2='(')-)(.)
Y8<&':6,)'0)(*'(2*K%"2# 1.)-*E)2":6)(*!')*"(2*'$*M/P"(,0(! mit Angaben! wie
5,7 Auf der formalen Ebene ähnelt der betreffende Satz! der Fragen enthält! einem Aussage$
satz. Das finite Verb steht nämlich hier an zweiter Stelle. Am Ende des Satzes steht aber
ein Fragezeichen. Es handelt sich dabei darum! dass die Fragen 'nach Auffassung des
Werbetreibenden( einen geringen Unsicherheitsgrad haben! die Antwort auf die Fragen
ziemlich klar ist. Der Werbende bezieht auf diese Weise den Leser in den Dialog mit ein!
weil dieser Satz vom Leser eine bestätigende Antwort erwartet. Zum anderen f%hrt der
Werbende hier gleichzeitig Produktargumente auf! die das Werbeob)ekt erf%llen soll.
5.2
und wo man das Werbeob)ekt kaufen kann! und mit einem Hinweis auf die
kompetente Kundenberatung.
Beisp. '5.,(8
Mehr Kommunikation zu Hause.
$D*etD)'3* E
Ihr Anschlu& an neue Möglichkeiten.
/rleben 'ie eine neue 3i>ension Aes $eleConierens >it $D*etD)'3*.
Sie wollen am Telefon besser erreichbar sein! mehr Komfort genie&en! neue Kommunika$
tionswelten entdecken und bei den Kosten den vollen Durchblick halten; Dann brauchen
Sie T$Net$ISDN! den intelligenten digitalen Anschlu& der Deutschen Telekom! das Non$
plusultra f%r anspruchsvolle Kommunikation : auch im privaten Bereich.
#arten auCs $eleCon ist out E $D*etD)'3* ist in.
Wenn Sie zu mehreren Personen in einem Haushalt leben oder zu Hause öfter arbeiten! ist
ein Telefonanschlu& einfach zuwenig. T$Net$ISDN eröffnet Ihnen hochinteressante! neue
Kommunikationsmöglichkeiten8 zu mehreren gleichzeitig telefonieren. "ederzeit und
%berall telefonisch erreichbar sein. Eine eigene Rufnummer f%r Ihr Fa/gerät. Darauf und
auf vieles andere sollten Sie in Zukunft nicht mehr verzichten.
/in %nsB@luL E ?wei ,eitungen E Arei "uCnu>>ern.
Mit einem T$Net$ISDN$Anschlu& erhalten Sie zwei Leitungen! die Sie unabhängig vonei$
nander nutzen können. Während )emand aus Ihrer Familie telefoniert oder fa/t! können
Sie ungestört auf der anderen Leitung Kontakte pflegen. Standardmä&ig bekommen Sie
drei Rufnummern 'gegen Aufpreis bis zu sieben weitere(. Damit können Ihre Kommuni$
kationspartner gezielt Ihre Telefone! Ihr Fa/gerät oder Ihren PC anwählen. 2der8 "eder in
der Familie bekommt seine eigene Rufnummer.
Me@r 4o>Cort genieLen.
Schon der ISDN$Standardanschlu& bietet Ihnen mehr Komfort als ein herkömmlicher
Telefonanschlu&. So wird etwa die Rufnummer des Anrufers zwischen ISDN$Geräten
%bermitteilt und beispielsweise im Displa- Ihres ISDN$Telefons angezeigt. Während eines
Gesprächs wird Ihnen ein weiterer Anrufer durch ein dezentes Signal gemeldet : auch
wenn beide Leitungen besetzt sind. Sie können dann beispielsweise das bestehende
Gespräch halten und beim neuen Anrufer r%ckfragen! oder Sie verbinden sich mit beiden
Gesprächspartnern zu einer Dreierkonferenz. Der ISDN$Komfortanschlu& macht Ihre
Kommunikation noch einfacher und komfortabler. A...B
:it CPr Aie <ukunCt.
T$Net$ISDN ist der zukunftssichere Standard f%r topaktuelle Anwendungen wie PC$
Kommunikation! 2nline$Dienste oder Videoconferencing. Mit einer 6bertragungs$
5.5
geschwindigkeit von bis zu 2 / ,7 kbit=s verbindet T$Net$ISDN Computer um ein viel$
faches schneller miteinander als das herkömmliche Telefonnetz.
'o steigen 'ie ein E ko>plett unA gPnstig.
Das HomeSet der Deutschen Telekom bietet Ihnen die richtige Grundausstattung f%r den
Einstieg in die neue Kommunikationswelt von T$Net$ISDN8 eine kompakte ISDN$Tele$
kommunikationsanlage mit Tischtelefon und schnurlosem Telefon. Damit nutzen Sie die
ISDN$Vorteile von zwei Leitungen und drei Rufnummern sofort optimal. Alle Kompo$
nenten des HomeSets sind genau aufeinander abgestimmt und einfach zu installieren. Das
Ganze erhalten Sie zu einem attraktiven Paketpreis.
Sie wollen das Beste f%r Ihre Familie.
3as +o>e'et E
f%r )eden das Richtige.
)@re :a>ilie wirA grKLer. Met?t brauB@en 'ie >e@r $eleCon.
Ihre Tochter telefoniert halbe Nachmittage mit den Freundinnen; Und Sie m%ssen immer
häufiger warten! wenn Sie selbst telefonieren wollen; Lösen Sie Ihre Kommunikations$
probleme mit dem HomeSet : Ihrem Starterpaket f%r T$Net$ISDN.
A...B
!b altJ ob jung E Aas +o>e'et @at CPr alles VerstFnAnis.
Das nennen wir Investitionssicherheit8 Mit dem HomeSet brauchen Sie auf keines Ihrer
vorhandenen Kommunikationsgeräte zu verzichten. 2b Telefon! Fa/gerät! Anrufbeant$
worter! Modem oder anderes : alle MFV$fähigen Geräte können Sie ohne weiteres
anschlie&en. A...B
*oB@ ein guter $ip ?u> 'B@luL.
Wenn Sie bei ISDN noch weiter gehende W%nsche haben : die Deutsche Telekom hat
viele weitere gute Angebote. Steigen Sie zum Beispiel mit unserem 2nlineSet in die
ISDN$Datenkommunikation ein. 2der entscheiden Sie sich f%r das ProfessionalSet : als
T$Net$ISDN$Starterpaket f%r die Arbeitswelt. Und nicht zu vergessen8 unser umfang$
reiches Programm an unterschiedlichsten ISDN$Endgeräten! bei dem Sie ganz bestimmt
die richtige Lösung finden. A...B 'HomeSet82:11.(
Wenn der Hauptte/t sehr umfassend ist! können bei ihm mehrere kleinere
Dreiteilungen festgestellt werden. Dies kommt in den Fällen vor! in denen im
Hauptte/t verschiedene Themen umfangreich behandelt und detailliert erläutert
werden! z. B. neben den verschiedenen Leistungsmerkmalen oder Produkteigen$
schaften auch Fragen des Umweltschutzes und der Gesundheit. 
Bei den zweiseitigen deutschen Prospekten lässt sich aber auch eine zwei$
teilige Form des Hauptteils feststellen. Es kommt nämlich vor! dass erstens auf
der ersten Seite im Hauptteil die Pluspunkte des Werbeob)ekts besprochen wer$
5.7
den! mit einem Hinweis am Ende wie @%2*L6()(*.%2* 4&)i'E&)*!'("2*fh*2#(20
(#:6*$'0*%(*.')*K%(.*<'E0B*&)2)(*!')*I)0=0Z 'Sinus 5281(. Auf der R%ckseite wer$
den dann die wichtigsten Leistungsmerkmale noch einzeln erörtert8
Beisp. '5..(8
,aut@Kren. Per Tastendruck können Sie vom Handgerät aus den in der Feststation einge$
bauten Lautsprecher aktivieren und so weitere Personen in Ihr Gespräch einbeziehen.
3isplaG. Ihr Kontrollfeld. Hier werden Ihre Eingaben und die aktiven Betriebszustände
des Sinus 52 klar und verständlich angezeigt. So behalten Sie stets die 6bersicht.
+Krer laut. Sollten Sie in Räumen mit starken Nebengeräuschen telefonieren 'z. B. bei
Familienfeiern(! können Sie mit einem Knopfdruck die Lautstärke im Handgerät anheben.
A...B 'Sinus 5282.(
Danach folgt im Te/t u. a. noch eine stichwortartige Darstellung aller Leistungs$
merkmale. Dies gehört aber schon zum Schlussteil! der im folgenden Kapitel
näher behandelt wird.
In Bezug auf die Argumentation im Hauptte/t lässt sich abschlie&end fragen!
ob dabei zwischen ?-#E%0'# und -)4"0%0'# unterschieden werden kann! d. h. ob
bei der Argumentation in den Prospekten auch gegnerische Standpunkte wider$
legt oder nur die eigenen Argumente aufgef%hrt werden. Es wurde bei der Ana$
l-se festgestellt! dass in den Werbeprospekten das Gewicht hauptsächlich auf
der ?-#E%0'# liegt. Die gegnerischen Argumente werden nur sehr sparsam er$
wähnt# die positiven Argumente seitens des Werbers stehen im Vordergrund.
Dies liegt schon darin begr%ndet! dass es bei den Prospekten um einen mono$
direktionalen Prozess der Kommunikation 'Einbahnkommunikation( geht! und
der Werber kann die Gegenargumente oft nicht thematisieren und also auf die
Argumente des Kunden nicht reagieren! weil er diese nicht genau kennt. Bei
einigen Fällen kommt es aber vor! dass der Werbende es f%r wichtig hält! auch
gegen die Vorurteile und seiner Meinung nach *falschen+ Annahmen der Kun$
den anzukämpfen.5,5 Vorwiegend neigt man aber in den Te/ten dazu! die Ge$
genargumente gar nicht aufzuf%hren und damit sichtbar zu machen! sondern
man stellt nur Pro$Argumente dar.
8.2.8 'B@luss
Den rhetorischen Prinzipien gemä& wird im Schlussteil das Vorherige nochmals
zusammengefasst. Dieses Prinzip wird oft auch bei den Werbeprospekten erf%llt.
Prospekte enthalten nämlich im Schlussteil häufig eine 'oft stichwortartige oder
tabellarische( Darstellung der Leistungsmerkmale und=oder Produktvorteile. Zu
5,5 Siehe Kap. 7.2.2.
5.5
beachten ist hier! dass viele der Merkmale und Vorteile schon fr%her im Te/t
behandelt worden sind! aber nicht unbedingt alle. Bei den Prospekten! die f%r
mehrere Produkte werben! ist es allerdings auch möglich! dass der Leistungs$
%berblick bzw. die Zusammenfassung der technischen Daten gleich bei der
Behandlung der einzelnen Produkte gegeben wird. Dann sieht die Zusammen$
fassung im Schlussteil anders aus. Dies ist beim nächsten Beispiel der Fall8
Beisp. '5.9(8
'ie @aben Aie #a@l.
Nun m%ssen Sie sich entscheiden. Brauchen Sie einen Fernkopierer; 2der mehr; Hier als
Entscheidungshilfe unser Angebot im 6berblick8
: AF511 ist ein Fernkopierer
: AF521 ist ein Fernkopierer mit Telefon
: AF551 ist ein Fernkopierer mit Telefon und Anrufbeantworter
: AF571 ist ein Fernkopierer mit schnurlosem Telefon und Anrufbeantworter
3er 'erQiBe.
Mit %ber 100 Servicestellen im ganzen Bundesgebiet ist im *Falle eines Falles+ Hilfe
schnell zur Stelle. Dabei profitieren Sie nicht nur vom dichten Service$Netz! sondern auch
von der Fachkompetenz der Techniker. Diese beheben sowohl Geräte$ als auch Netz$
störungen.
3ie %nspreB@partner.
Wenn Sie sich f%r eine unserer Kombilösungen interessieren und ganz persönlich beraten
werden möchten! wenden Sie sich bitte an den Kundenberater Ihres Fernmeldeamtes. Sie
können aber auch einen Telekom Laden in Ihrer Nähe besuchen. 2der Sie bestellen Ihren




AAm Rand der Seite steht noch in Kleindruck8 Änderungen vorbehalten KNr. ,71550.21$
1 Stand8 August 1445.B 'AF 511...89.(
Dieses Beispiel zeigt uns schon! dass auch der Schluss verschiedene Elemente
bzw. Teile umfassen kann. Im Schlussteil werden 'am Anfang( das Produkt wie
auch 'am Ende( der Werbende nochmals genannt und meistens auch die Adresse
oder Telefonnummer des Unternehmens angegeben. 2ben wurde schon die
stichwortartige oder tabellarische Darstellung der Leistungsmerkmale und=oder
Produktvorteile erwähnt. Allgemein gesehen wird im Schlussteil in den Werbe$
prospekten also ein 6berblick %ber die Leistungsmerkmale! die technischen
Daten und das Zubehör! manchmal auch %ber den Lieferumfang dargestellt. Der
5.,
6berblick im Schlussteil kommt allerdings im Vergleich zu den sog. Dienst$
leistungsprospekten deutlich häufiger bei den sog. Warenprospekten vor. Die
technischen Produkte haben oft eine F%lle von Eigenschaften! die der Werbende
einfach nicht alle im Hauptteil erläutern oder auch nur auff%hren kann bzw. will.
Im Hauptteil greift er nämlich nur solche technischen Finessen und Daten auf!
die seiner Meinung nach als Kaufargumente gelten können. Der Kunde kann
aber! wenn er dies will! im technischen 6berblick am Schluss auch viele andere
Leistungsdaten %berpr%fen. Dar%ber hinaus enthält der Schluss in einigen we$
nigen Fällen sogar noch ein Le/ikon! wo die wichtigsten Begriffe erklärt wer$
den. Solche Belege kommen sowohl im deutschen als auch im finnischen Kor$
pus dreimal vor. Sehr oft gibt es im Schlussteil au&erdem auch Platz f%r
Händlerstempel! und am Rand der Seite 'meistens rechts oder unten( finden sich
auch noch klein gedruckte Anmerkungen.
Das Kleingedruckte ist bei den deutschen Prospekten fast ausnahmslos vor$
handen! bei den finnischen Prospekten fehlt es des Gfteren. Stöckl '144.817.(
zählt dieses Te/telement nicht mehr zum Schlussteil! sondern spricht diesbez%g$
lich von C?#20-#?6)! das
*einen Te/t im Te/t darstellt! der eine Transformation vom rhetorisch geladenen zum
faktisch$n%chternen !small$print te/tD vornimmt und den !standing detailsD entspricht
sowie fakultativ die S2URCE als Urheber des Werbete/tes 'Werbeagentur( angibt.+
Bei den Prospekten ist aber der Schlussteil nicht immer *rhetorisch geladen+!
und insofern unterscheidet sich das Kleingedruckte in dieser Hinsicht nicht
unbedingt sehr von dem %brigen Te/t im Schlussteil. Es trifft aber zu! dass das
Kleingedruckte meistens als ein Te/t im Te/t angesehen werden kann. Es ent$
hält nämlich oft Informationen hinsichtlich des betreffenden Prospekts8 noch$
mals den Namen des werbenden Unternehmens! wann und wo der Prospekt
gedruckt wurde! eine Identifikationsnummer! Bestellnummer! die Werbeagentur
und den Hinweis {(.)-"(<)(qN')4)-$8<&':6,)'0)(qL--0H$)-*J#-E)6%&0)(. Bei
den deutschen Prospekten kommt es aber vor! dass dabei noch hervorgehoben
wird! dass der Prospekt auf chlorfrei gebleichtem oder auf 50H Altpapier und
auf 100H chlorfreiem Papier gedruckt wurde. Dies ist aber rhetorisch gesehen
schon eine wichtige Angabe. Damit zeigt das werbende Unternehmen! dass es
umweltbewusst handelt! und gibt damit ein positives Bild von sich. In den fin$
nischen Prospekten kommt au&erdem vor! dass der Werbende sich selbst im
Kleingedruckten ganz unten auf der Seite darstellt8 e%.'#&'(I%*#(*O,2'0O'()(*O-'/
0O2B*I#,%*#(*)-',#'20"("0*0"#$%%(*2'("&&)*!"#$)(*?%-6%%(*>!Y/J)-,#(G*+O2O
&'277*e%.'#&'(I%(*%2'%,%2?%&J)&"20%*[_[[*^f[f[ 'z. B. 050 Viesti82(G Wenn noch
hinzu kommt! dass die sog. klein gedruckten Anmerkungen auch nicht immer
am Rand der Seite und insofern vom Te/t getrennt aufgef%hrt werden! sondern
beispielsweise direkt nach dem technischen 6berblick dargestellt werden kön$
nen und sich dann in der Schriftgrö&e nicht unbedingt von ihm unterscheiden! ist
5..
es meiner Meinung nach berechtigt! sie als ein : wenn auch spezielles : Element
des Schlussteiles anzusehen.
Beim Schlussteil besteht eine Variationsmöglichkeit darin! wie viel Te/t er
umfasst und ein wie gro&er Teil des Flie&te/tes als Schluss anzusehen ist. Dies
hängt dann eng damit zusammen! was f%r Themen hier noch aufgegriffen wer$
den und ob am Schluss mehr auf das Produkt und auf die Produktargumente
oder auf das werbende Unternehmen Wert gelegt wird oder ob hier mehr der
Kunde und seine W%nsche im Mittelpunkt stehen.
Zum einen gibt es Prospekte! bei denen der Schlussteil nicht als Flie&te/t
erscheint! sondern einfach aus Produktnamen! 6berblick der Leistungsmerkmale
und der technischen Daten! aus dem Namen des Unternehmens und seiner Ad$
resse und möglicherweise noch aus dem Slogan und den klein gedruckten An$
merkungen besteht. 6berdies gibt es dort meistens noch Platz f%r einen
Händlerstempel. Etwa die Hälfte5,, der untersuchten finnischen Werbeprospekte
weist eine solche Struktur auf. Sie lässt sich auch bei den deutschen Prospekten
feststellen! ist aber bei ihnen als solche nicht so t-pisch wie bei den finnischen
Prospekten. Die deutschen Prospekte enthalten nämlich im Schlussteil oft auch
noch ein Te/tst%ck! wo dem Kunden die Möglichkeit geboten wird! Fragen zu
stellen! wenn er noch mehr %ber das Werbeob)ekt wissen will.
Zweitens gibt es Prospekte ohne Zusammenfassung und technischen 6ber$
blick im Schlussteil. Stattdessen besteht der Schluss nur aus einem Hinweis oder
einer Aufforderung zur Kontaktaufnahme. Der Leser bzw. der Kunde wird
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Wir helfen Ihnen gerne bei der Auswahl des f%r Sie passenden Hand-s oder Autotelefons.
Wollen Sie das Gerät in Ihrem Auto nutzen;
Fragen Sie nach unserem Zubehör und den Komplett$Lösungen f%r Ihren PKW.
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 'Mobiltelefone Herbst817.(
Diese Form des Schlussteils kommt besonders bei den sog. Dienstleistungs$
prospekten vor. Der Schluss verweist also oft 'vor allem bei den deutschen Pros$
pekten( auf weitere Ausk%nfte durch die Firma. Bei vielen Prospekten steht am
Schluss eine Aufforderung zur Kontaktaufnahme! sei es nun wegen möglicher
weiterer Fragen hinsichtlich des Produkts 'wie bei obigem Beispiel( oder ein$





Drittens gibt es auch Prospekte! bei denen der Schlussteil mehr Te/t enthält und
sogar mehrere Seiten umspannen kann. Dies ist öfter bei den deutschen Pros$
pekten der Fall. Bei solchen Te/ten wird dann beim Schluss das Vorhergesagte
zum einen zusammengefasst! zum anderen können hier neben der Zusammen$
fassung aber auch noch neue Argumente! neue Informationen aufgef%hrt wer$
den. Im untersuchten Korpus gibt es z. B. Prospekte! bei denen am Schluss noch
verschiedene Themen wie beispielsweise Mobilfunk und Umwelt 'Diga810!
Sunn-bo-810( aufgegriffen werden. Der Schluss ist auch der Teil! wo der Wer$
ber oft %ber sich selbst etwas sagt# d. h. das Unternehmen kann sich selbst zum
Schluss noch präsentieren. Es ist au&erdem möglich! dass zum Schluss noch ein
beeindruckendes Beispiel aus dem täglichen Leben dargestellt wird 'D2$Info
Bo/827(! aber dies muss im Korpus als Ausnahmefall angesehen werden.
Das folgende deutsche Beispiel ist ein Beleg! bei dem der Schlussteil nicht
auf die letzte Seite beschränkt ist! sondern mehr Te/t enthält und auch teilweise
als Flie&te/t erscheint. Es wird erstens erneut das Vorhergesagte zusammen$
gefasst. Bei diesem Prospekt wird f%r ein Mobiltelefon geworben! das in drei
Varianten erhältlich ist. Dies wird auch schon auf der ersten Seite des Prospekts
in der Schlagzeile thematisiert 'D%2* Y#E'&0)&)4#(* Vf* '(* .-)'* ]%-'%(0)(G(.
Dar%ber hinaus wird auf der ersten Seite noch eine generalisierende Prädi$
zierung5,. einer Eigenschaft hervorgehoben 'D')*()")*C00-%,0'#(*4H-2*V/U)0=(!
und das Produkt wird im Bild dargestellt. Auf den folgenden Seiten werden die
Varianten einzeln vorgestellt und erläutert# auf der vorletzten Seite werden sie
dann zusammen betrachtet und es wird eine Zusammenfassung ihrer Eigen$
schaften und Besonderheiten gegeben.
Beisp. '5.12(8
Das neue C58
Drei High$end$Mobiltelefone f%rs C$Netz.
ABild8 die drei VariantenB
/ine )nCrastruktur >it <ukunCt.
Das C$Netz bleibt uns bis weit %ber das "ahr 2000 hinaus erhalten. Die Ausbaupläne der
Deutschen Bundespost Telekom gehen derzeit von einer Kapazität f%r mehr als 900.000
Teilnehmer aus. Das C$Netz ist praktisch in ganz Deutschland flächendeckend ausgebaut.
3ie neue VielCalt.
In drei Varianten steht das C5 f%r Sie zur Wahl8
Das C5 econom- bietet hohen Telefonkomfort bei geringen Abmessungen. Und schon in
dieser Version sind die Freisprecheinrichtung und das Mikrofon nebst Lautsprecher von
uns eingebaut. Das macht Sie noch beweglicher und das Telefonieren vor allem sicherer.
5,. Siehe Stöckl '144.8174(.
591
Zudem gibt es Schnellwahltasten! unter denen Sie Ihre wichtigsten Telefonnummern ab$
legen können.
Das C5 office ist die richtige Lösung! wenn Sie neben dem Telefonieren auch Daten
austauschen wollen. Daf%r hat das C5 dann die eingebaute Zweidraht$Schnittstelle serien$
mä&ig. Man kann daran au&er einem Fa/ noch andere Geräte anschlie&en. Fragen Sie
einen unserer Partner im Funkfachhandel danach.
Ein leistungsstarkes Netzteil als Sonderzubehör beschleunigt das Laden des Akkus und
macht das C5 office im stationären Einsatz b%rotauglich.
Das C5 voicemaster hat eine andere Besonderheit8 Durch zukunftsweisende! sicherheits$
betonte Technik gen%gen ihm der gesprochene Name und ein Tastendruck f%r den Aufbau
der Verbindung. Wenn Sie )etzt noch nicht wissen! welche Variante am Besten zu Ihnen




#as es sonst noB@ bietet unA leistet.
3as (8 eBono>G7
C Sprachgesteuerte Freisprecheinrichtung
C Freisprechmikrofon und Lautsprecher integriert




U Statusanzeige mit S-mbolen
C Elektronisches Telefonbuch auf der Telekarte8
U Aufruf %ber Alpha Search
U Selbständige alphabetische Sortierung
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3as (8 oCCiBe7




In Abweichung zur Version econom-
C Sprachspeicher f%r 20 Namen und Rufnummern
C eine Schnellwahltaste
ABild8 Steckeranschl%sse des ProduktsB
Siemens$Vertragshändler
Herausgegeben von Bewegliche Funkanlagen 'ie>ens MobilteleCone E
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In der Schlagzeile wird hier zum einen das Produkt wieder genannt! zum
anderen wird hier auch die nochmalige generalisierende Prädizierung einer
Eigenschaft wie auch eine positive Bewertung des Produkts ausgedr%ckt. Im
ersten Kapitel des Schlussteils werden dann Informationen vorgef%hrt! die f%r
das Produkt sprechen! die aber noch nicht an anderer Stelle im Te/t behandelt
worden sind# d. h. es werden noch neue Informationen und Argumente f%r den
Kauf des betreffenden Produkts gegeben. Danach folgt dann die Zusammen$
fassung des schon Gesagten! indem die drei Varianten und ihre Eigenschaften
nochmals hervorgehoben werden. Diese Zusammenfassung endet mit dem Hin$
weis darauf! dass man dem Kunden im Funkfachhandel helfen kann! wenn er
noch nicht wei&! welche der drei Varianten am besten zu ihm passt. Dabei liegt
allerdings schon die Annahme zu Grunde! dass mindestens eine der Varianten
doch bestens f%r den Kunden geeignet ist. Auf der letzten Seite wird in der
Schlagzeile wieder betont! dass das Produkt neu ist. Danach erfolgt der stich$
wortartige 6berblick %ber die Eigenschaften und technischen Daten der drei
Varianten.5,9 Au&erdem umfasst der Schluss noch einen Slogan '!')$)(2
5,9 Beim 6berblick sind auch Bilder vorhanden. Die Bilder dienen hier vor allem zur Ver$
deutlichung! wenn es um Abmessungen! Gewicht! Sendeleistung und Bereitschaftszeiten
geht. Diese Daten werden in der Mitte der Seite dargestellt! und mit Hilfe der Bilder
werden sie von den anderen technischen Angaben und Eigenschaften der Produkte
besonders abgehoben. Dar%ber hinaus gibt es auf der Seite noch ein Bild! wo die Steck$
anschl%sse des Produkts dargestellt werden.
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Y#E'&0)&)4#()*Q*L6-)*S(%E67(<'<,)'02)-,&7-"(<( wie auch den Namen des Un$
ternehmens und seine Adresse! und es gibt auch Platz f%r einen Händlerstempel.
Allgemein gesehen wird in der Rhetorik der Schluss neben dem Te/tanfang oft
als der Te/tteil angesehen! in dem die Affektbeeinflussung und die Gewinnung
der S-mpathie besonders betont werden.5,4 Was f%r eine Rolle spielen aber
diese zwei Komponenten! Pathos und Ethos! im Schlussteil der Werbe$
prospekte; Um auf diese Frage antworten zu können! muss man die unter$
suchten Werbeprospekte wieder vor dem Hintergrund der oben dargestellten
drei Gruppen betrachten. Bei der ersten Gruppe! bei der die Struktur
P-#.",0(%$)*Q*tE)-E&':,*.)-*N)'20"(<2$)-,$%&)*"(.*.)-*0):6('2:6)(*D%0)(*Q
U%$)* .)2*S(0)-()6$)(2* "(.* 2)'()*C.-)22)* Q* !&#<%(* bx*P&%0=* 4H-*K7(.&)-/
20)$?)&*"(.*.%2*+&)'(<).-":,0)c t-pisch ist! kommt weder dem Ethos noch dem
Pathos eine bedeutende Rolle zu. Diese Art vom Schluss fasst nur ganz sachlich
die Eigenschaften und technischen Daten zusammen! und es werden dabei keine
besonderen gef%hlsstarken Wendungen u. a. sprachlichen Mittel verwendet.
Auch die Bilder! falls vorhanden! stellen einfach nur das Produkt oder einen Teil
des Produkts dar. Das einzige von dieser Sachlichkeit abweichende Element ist
der Slogan! der aber auch nicht immer vorhanden ist.5.0 Wie schon erwähnt
wurde! ist diese Struktur t-pischer f%r die finnischen als f%r die deutschen
Prospekte. Bei letzteren wird der Kunde stärker ber%cksichtigt! in dem Sinne!
dass er häufiger direkt angesprochen wird.5.1
Die Rolle von Pathos und Ethos ist am Schluss der zwei anderen Prospekt$
gruppen bedeutender. Bei der zweiten Prospektgruppe steht gerade der Kunde
im Mittelpunkt. Es handelt sich um Prospekte! bei denen der Schluss keine
Zusammenfassung und keinen technischen 6berblick enthält! sondern der Leser
bzw. der Kunde wird aufgefordert! mit dem Unternehmen oder mit einem Fach$
händler Kontakt aufzunehmen! wenn er noch Fragen oder besondere W%nsche
hat. Dabei zeigt das Unternehmen auch! dass es gern bereit ist! mit dem Kunden
5,4 Siehe Kap. 2.7.1 und 5.5 sowie Bremerich$Vos '14418115( und Lausberg '14408259f.(.
5.0 Sowinski '1449854( ist der Meinung! dass man den Slogan als Te/telement %berschätzt
hat! macht  allerdings auch darauf aufmerksam! dass der Slogan )etzt an Bedeutung ver$
loren zu haben scheint. Von den in der vorliegenden Arbeit untersuchten ,1 deutschen
Werbeprospekten haben 21 und von den ,1 finnischen Prospekten 29 Prospekte einen
Slogan am Schluss. Insgesamt enthalten 5, deutsche und 55 finnische Prospekte den
Slogan! meistens am Anfang und=oder am Ende. Weil uns hier aber die Vergleichs$
grundlage fehlt : d. h. man wei& nicht! wie dies bei den Werbeprospekten fr%her
gewesen ist :! kann hier die Behauptung Sowinskis anhand der vorliegenden Zahlen
nicht bestätigt werden.
5.1 Es wurde im Schlussteil bei den deutschen Prospekten eine häufigere direkte Anrede des
Kunden festgestellt als bei den finnischen Prospekten. Während beim deutschen Korpus
im Schlussteil 21, Gesamtsätze mit einer direkten Anrede gefunden werden konnten!
gab es im finnischen Korpus an entsprechender Stelle nur 99 solche Sätze.
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%ber seine Fragen und W%nsche zu sprechen! oder es gibt den Kunden Infor$
mationen dar%ber! wo sie mehr %ber das betreffende Produkt erfahren können.
Das folgende Beispiel zeigt uns! wie der Leser sofort am Anfang des Schluss$
teils direkt angesprochen wird. Wie man aber an diesem Beispiel sehen kann!
kann dem Ethos hier eine gro&e! wenn nicht sogar grö&ere Bedeutung zukom$
men als dem Pathos. Der Werbende kann sich nämlich am Schluss auch selbst
mehr oder weniger umfangreich darstellen. Au&er dass er den Leser anspricht
und zeigt! dass ihm die Interessen und W%nsche des Kunden am Herzen liegen!
gibt er dem Kunden noch zu erkennen! dass er sachkundig und kompetent ist8
Beisp. '5.15(8
)>>er CPr 'ie Aa7 32D(enter unA 32D'@ops
MobilCunk >it Qielen /Htras
Ihr D2$Spezialist zeigt Ihnen gern das optimale Mobiltelefon f%r Ihre Bed%rfnisse. Au&er$
dem die praktische Sonderausstattung f%r Ihren mobilen Begleiter. Zu besonders g%nstigen
Preisen@
:Pr 'ie alles unter eine> 3aB@7
C die D2$Karte! Ihr Schl%ssel zum D2$Netz
C eine gro&e Auswahl an getesteten Mobiltelefonen
C E/tra$Ausstattung f%r Ihr Mobiltelefon
C Reparatur$Service bei defekten Geräten
C Werkstatt f%r professionellen Einbau 'in allen D2$Centern(
3ie Mitarbeiter Aer #erkstFtten sinA bestens gesB@ult. 3a?u kooperiert MannesD
>ann MobilCunk unter anAere> >it Aer teB@nisB@en %kaAe>ie Aes 4raCtCa@r?eugD
gewerbes in <usa>>enarbeit >it Aer 0niQersitFt 3ort>unA.
Ihr D2$Spezialist berät Sie freundlich und kompetent. Besuchen Sie uns. Wir freuen uns
auf Sie@ 'Neu87.(
Auf der selben Seite folgen noch eine Liste der D2$Center und D2$Shops! der
Name und die Adresse des Unternehmens und das klein Gedruckte YY1*_q^`
{(.)-"(<)(*"(.*L--0H$)-*J#-E)6%&0)(G*Dh*?-'J%0*.-":,0*%"4*:6&#-4-)'*<)E&)':6/
0)$*P%?')-.
Die dritte Prospektgruppe enthält Prospekte mit längerem Te/t im Schluss$
teil! der also nicht nur den tabellarischen technischen 6berblick oder einen Hin$
weis auf Kontaktaufnahme auf der R%ckseite des Prospekts umfasst. Hier kön$
nen wie bei der zweiten Gruppe das Ethos und Pathos eine bedeutende Rolle
spielen. Vor allem dem Ethos kann dann eine gro&e Bedeutung zukommen! wie
das folgende Beispiel uns anschaulich zeigt. Das erste hier dargestellte Kapitel
gehört noch zum Hauptteil. Es stellt nämlich eine Schlussbemerkung zur Argu$
mentation im Hauptteil dar. Der Schlussteil beginnt dann auf der nächsten Seite
mit der 6berschrift 5'()*5(02:6)'."(<B*="*.)-*)2*F)('<*C&0)-(%0'J)(*<'E0. Dann
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folgt zum einen eine Zusammenfassung! zum anderen stellt das Unternehmen
auch sich selbst dar. Zum Schluss wird dann das Werbeob)ekt noch positiv
bezeichnet '$'0*.)$*PR*J#(*!')$)(2*2'(.*!')*%"4*I).)(*9%&&*%"4*.)$*()")20)(
!0%(.*.)-*M):6(',*$'0*.%E)'( und erklärt! wo der Kunde noch weitere Informa$




Sie sehen! wir haben eigentlich an alles gedacht! was mobil Telefonieren nicht nur kom$
fortabel! sondern auch sicher macht. Kompetenz zeigt sich eben gerade bei solchen
Details. Aber davon können Sie sich auf Wunsch )a bald selbst %berzeugen.
ASeitenwechselB
/ine /ntsB@eiAungJ ?u Aer es wenig %lternatiQen gibt.
Mit dem neuen D$Netz eröffnet sich f%r immer mehr Menschen die Möglichkeit! die Vor$
teile eines Mobiltelefons geschäftlich oder auch privat zu nutzen. Denn im Gegensatz zu
fr%heren Netzen ist hier die Teilnehmerzahl nahezu unbegrenzt. Und! wir haben das
bereits erwähnt! in der Bundesrepublik sorgen in Zukunft gleich zwei Netzbetreiber f%r
Ihre Unabhängigkeit beim Telefonieren.
Mit der Entscheidung f%r die Liberalisierung dieses zukunftsträchtigen Sektors der Tele$
kommunikation werden auch neue Vertriebswege beschritten. Sie lernen also auch neue
Möglichkeiten kennen! wie Sie zu einem Mobiltelefon kommen.
Wir als Hersteller werden uns auf diese veränderte Situation ebenfalls einstellen. Unverän$
dert hoch bleibt aber unser Anspruch! Sie mit der Technik f%r Mobiltelefone zu bedienen!
die schon bisher f%r unseren Erfolg bestimmend war. Verarbeitung und <ualität! Preis und
Leistung werden auch in Zukunft stimmen. Und das m%&te Ihnen wiederum in dieser
neuen Ära des Mobiltelefons die Sicherheit geben! mit dem P1 im D$Netz auf )eden Fall
die richtige Entscheidung zu treffen.
ASeitenwechselB
3as /nAgerFt Qo> 'Gste>lieCeranten.
Gerade bei diesem neuen paneuropäischen Netz wird sich unser Know$how entscheidend
auf die Zuverlässigkeit und Tauglichkeit der Mobiltelefone im Netz auswirken. Denn wir
sind mit allen Spezifikationen vertraut.
)>>er erreiB@bar.
Das werden Sie merken! wenn Sie viel in Europa unterwegs sind. Denn wie gesagt8 Der
Hauptvorteil des neuen D$Netzes liegt darin! da& es )etzt erstmals echte Mobilität ohne
Grenzen f%r Menschen gibt! die mehr Verantwortung als andere tragen.
)n /igenenergie.
Deshalb haben wir es uns nicht nehmen lassen! die intelligenten Bausteine f%r unser P1
selbst zu entwickeln. Der Chipsatz f%r die erste und die weiteren Generationen mobiler!
digitaler Telefone f%r das D$Netz kommen von uns. Wir entwickeln neue Speicherchips!
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die noch besser und einfacher zu programmieren und damit an Veränderungen im Netz
anzupassen sind.
%uC 4ontinuitFt angelegt.
Sie werden an diesem Fortschritt teilnehmen. Denn die Möglichkeiten der Mobilkommu$
nikation sind im volldigitalen Netz Europas noch lange nicht ausgeschöpft. 6ber neue
Dienste in Verbindung mit einem Mobiltelefon wird unter E/perten eifrig diskutiert. Wir
arbeiten daran! diese Möglichkeiten auf breiter Basis anzubieten. Denn f%r uns ist die
mobile Kommunikation ein Geschäftsbereich mit europäischer und damit zukunfts$
trächtiger Perspektive.
/ntsB@eiAen 'ie siB@.
Mobil Telefonieren wird also immer interessanter. Auch f%r Menschen! die bisher noch
nicht daran gedacht haben! sich f%r diese Annehmlichkeit zu interessieren. Und egal! f%r
welchen Netzbetreiber Sie sich entscheiden! mit dem P1 von Siemens sind Sie auf )eden
Fall auf dem neuesten Stand der Technik mit dabei.
ASeitenwechselB
'o sie@t Pberlegene $eB@nik i> 3etail aus.
Weitere Informationen %ber die Geb%hren und Modalitäten des europäischen D$Netzes
erhalten Sie bei den Netzbetreibern oder einem der vielen Siemens$Partner! die Sie gerne
beraten. Das P1 gibt es im Funkfachhandel oder %berall da! wo Sie 3ualifiziert %ber
perfekte Technik beraten werden.
ABild8 Anschlussseite des ProduktsB
Abmessungen A...B
Gesamtgewicht A...B
Funktelefon der Klasse 5
Sendeleistung 5 W A...B
Betriebsdauer A...B
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Das Pathos zeigt sich im Schlussteil vor allem darin! dass der Leser direkt
angesprochen wird! aber auch darin! dass man am Schluss solche Themen auf$
greift! die den Leser wirkungsvoll ber%hren können 'beispielsweise Mobilfunk
und Umwelt bzw. Sicherheit(. Dar%ber hinaus kommen hier als Mittel der
Pathoserregung allgemein die Wortwahl und gef%hlsstarke Wendungen in
Betracht. Dies trifft aber mehr auf die deutschen Prospekte zu8 D)((*$'0* '6$
E)2'0=)(*!')*)'()(*207(.'<)(*;)<&)'0)-B*%"4*.)(*$%(*2':6*J)-&%22)(*,%((G*9%20
HE)-%&&* "(.* I).)-=)'0 'Energ-85(# K')-* ,8(()(* F'-* L6()(* (%0H-&':6* ("-* )'(
E'T:6)(* J#$* !?%22* J)-$'00)&(B* .)(* !')*$'0* .)$*5/P&"2*K%(.O* !Se9* 6%E)(
,8(()( 'Surf85(# 2:6&7<0*2':6*Asic@B .')2)*A","(402'(J)20'0'#(*.#??)&0*?#2'0'J*="
;":6) 'Siemens S,85(# K#&)(* !')* 2':6* 4%2='(')-)(.)*Y8<&':6,)'0)(* '(2*K%"2
'HomeSet8 12(# @'-*2'(.*'$$)-*4H-*!')*.%G 'Willkommen bei D1877( usw.
8.5 <usa>>enCassung
Im f%nften Kapitel wurde der Te/taufbau! m. a. W. die Te/tstruktur bei den
deutschen und finnischen Werbeprospekten betrachtet. Dabei zeigte sich wieder
die Heterogenität der Werbete/te! denn sie weisen auch in dieser Hinsicht eine
gro&e Variation auf. Zum einen ist der Te/taufbau vom Werbeob)ekt abhängig!
zum anderen von der Art des Prospekts! also davon! ob es sich um einen Werbe$
prospekt f%r ein einzelnes Produkt oder f%r mehrere Produkte handelt. Damit
hängt auch die Prospektgrö&e bzw. $länge eng zusammen! die als drittes Krite$
rium ebenfalls Einfluss auf die Te/tstruktur hat. Trotz der Variationen und der
Heterogenität lassen sich bei den Werbeprospekten )edoch f%nf häufig auf$
tretende Te/telemente bzw. Te/tteile unterscheiden8 eine Te/teröffnung! 'fakul$
tativ( ein 6berblick! einleitende Gedanken! der Hauptte/t und schlie&lich der
Schluss 'mit klein gedruckten Anmerkungen(.
In den vorigen Kapiteln wurden diese f%nf Teile einzeln erläutert und es
wurde dabei erklärt! was f%r sie t-pisch ist! worum es bei ihnen geht und was f%r
Elemente sie wiederum enthalten können. Es stellte sich dabei heraus! dass es
auf der Makroebene des Te/taufbaus keine besonderen Unterschiede zwischen
den deutschen und finnischen Werbeprospekten gibt. Dieselben f%nf Te/tteile
kommen sowohl im deutschen als auch im finnischen Korpus vor. Es wurden
aber Unterschiede bei den Elementen festgestellt! aus denen diese Te/tteile be$
stehen. Während z. B. das finnische Korpus auch Werbeprospekte enthält! f%r
die bei der Te/teröffnung die Struktur U%$)*.)2*@)-E)#EI),02*Q*;'&.*Q*U%$)
.)2*F)-E)(.)(*S(0)-()6$)(2*Q* b4%,"&0%0'Jc*!&#<%( t-pisch ist! enthalten die
deutschen Prospekte hier meistens noch die Schlagzeile und manchmal auch ein
Te/tst%ck mit Hinweis auf ein Versprechen! auf einen Wunsch des Kunden oder
auf eine positive Folge. Der Schlussteil weist z. T. ähnliche Unterschiede auf.
Bei den finnischen Prospekten fehlt im Vergleich zu den deutschen Prospekten
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hier öfter der Hinweis auf eine mögliche Kundenberatung! und es werden sel$
tener neue Themen aufgegriffen.
Im Bereich der Rhetorik ist man oft davon ausgegangen! dass der Schluss
neben dem Anfang der Teil sei! bei dem die Komponenten Ethos und Pathos
eine bedeutende Rolle spielen. Wenn es in der Te/teröffnung wichtig ist! dass es
dem Schreiber gelingt! ein g%nstiges Klima zu bilden! so dass der Leser sich von
dem Dargestellten angesprochen f%hlt und damit gerne weiterlesen wird! ist das
g%nstige Klima am Schluss ebenso wichtig. Der Schluss sollte ebenfalls einen
g%nstigen Eindruck hinterlassen. Ist dies dann aber nicht das Ziel des gesamten
Te/tes; Meiner Meinung nach ist es der Te/t als Ganzes! der die gew%nschte
Wirkung erzielen kann! nicht nur ein guter Schluss oder ein beeindruckender
Anfang. Hier ist aber wieder der grö&ere Konte/t von entscheidender Bedeu$
tung. F%r bestimmte Te/tsorten und Te/tt-pen sind der Anfang und der Schluss
besonders wichtig. Dies könnte beispielsweise f%r Begr%&ungs$ und Dankens$
reden der Fall sein. Bei Werbeanzeigen spielt ebenfalls der Anfang eine bedeu$
tende Rolle. Er soll den Leser so aktivieren und beeindrucken! dass er die An$
zeige %berhaupt wahrnimmt und dann weiterlesen wird. Es wurde aber schon
mehrmals darauf aufmerksam gemacht! dass Werbeprospekte sich gerade hier
von Anzeigen unterscheiden. Ich w%rde sagen! dass es auch bei Prospekten
wichtig ist! dass es am Anfang gelingt! den Leser in eine gute Stimmung zu
versetzen. Dies trifft auch f%r den Schluss zu# nach dem Schluss sollte sich die
gute Stimmung beim Leser noch halten können.5.2 Bei den Prospekten ist aber
das Wichtigste! was zwischen dem Anfang und Schluss steht. Der Hauptte/t und
die Argumente m%ssen den Leser %berzeugen können. Dieser Teil stellt die
wesentlichen Informationen dar und behandelt das Werbeob)ekt unter verschie$
denen Gesichtspunkten. Der Hauptte/t ist in sich oft mehrfach gegliedert! und es
wird durch 6berschriften meistens angezeigt! worum es sich bei den einzelnen
Abschnitten handelt. Die 6berschriften heben demnach oft auch die Produkt$
argumente hervor und zeigen! was 'nach Auffassung des Werbenden( das
Wesentliche ist 's. u.(. Beim Hauptte/t zeigen sich die Unterschiede zwischen
den deutschen und finnischen Prospekten vor allem in der Argumentation! bei
den Argumentationsschemata.
Aufs Ganze gesehen sind die Werbeprospekte hinsichtlich ihrer Te/tstruktur
gut gegliedert und %bersichtlich. Man geht dabei oft vom Allgemeinen zum
Besonderen vor 'eine Art Deduktion(! indem man zuerst das Werbeob)ekt mit
allgemeinen Begriffen positiv bezeichnet und danach einzeln die Produkt$
argumente und die positiven Eigenschaften des Werbeob)ekts behandelt. Dabei
5.2 Bei der Anal-se wurde aber eine %berraschend geringe direkte Anrede des Lesers beim
Te/tanfang festgestellt. Beim deutschen Korpus kommt die direkte Anrede hier aller$
dings etwas häufiger vor als beim finnischen Korpus. Ähnliches gilt auch f%r den
Schlussteil der Prospekte. In den deutschen Prospekten wird die Rolle der Leser am
Schluss stärker betont als in den finnischen.
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stellt der Werbende %bersichtlich dar! was er als wesentlich ansieht. Zu beachten
ist! dass dies )edoch seine Ansicht vom Wesentlichen ist und nicht unbedingt mit
der Ansicht des Kunden %bereinstimmt. Der Werbende hebt immer solche The$
men und Punkte hervor! die f%r seine Argumentation g%nstig sind und verbirgt
oder lässt solche unerwähnt! die seiner Argumentation schaden könnten oder




In der vorliegenden Arbeit wurde danach gefragt! durch welche rhetorischen
Mittel man in deutschen und finnischen Werbeprospekten das Denken und Han$
deln der Konsumenten zu beeinflussen versucht und ob in den rhetorischen
Konventionen Unterschiede zwischen den deutschen und finnischen Prospekten
festgestellt werden können. Bei der Untersuchung wurde darauf gezielt! die
Te/tkomple/ität! die Vielfältigkeit und Multidimensionalität der rhetorischen
Mittel aufzuzeigen und das Te/tganze unter einem rhetorischen Gesichtspunkt
zu erfassen.
Diese Ziele wurden erreicht! indem zum einen die inhaltliche Ebene
'Inventio( und zum anderen die sprachliche Ebende 'Elocutio( näher betrachtet
wurden. Dar%ber hinaus fand die globale Te/tstruktur! die Gliederung der Te/t$
teile Ber%cksichtigung 'Dispositio(. Au&erdem standen bei der Anal-se nicht
nur die sprachlichen Mittel des Te/tes im Zentrum der Aufmerksamkeit! son$
dern zum Teil wurden auch nonverbale Elemente mitber%cksichtigt. Innerhalb
des rhetorischen Rahmens wurden in die Darstellung auch Gesichtspunkte vor
allem aus den Bereichen der Werbeforschung! Diskursanal-se! Semiotik und
Kommunikationsps-chologie einbezogen. Auf diese Weise konnte die komple/e
Struktur der Werbete/te wie auch allgemein die Komple/ität der möglichen
Beeinflussungsfaktoren aufgezeigt werden.
Mit den rhetorischen Stufen ''(J)(0'#! .'2?#2'0'#! )&#:"0'#! $)$#-'% und
?-#("(0'%0'#=%:0'#( wurden urspr%nglich die Arbeitsschritte bei der effektiven
Vorbereitung einer wirksamen! %berzeugenden Rede beschrieben! aber die Re$
geln rhetorischer Te/tproduktion können auch zu Zwecken der Te/tanal-se ge$
nutzt und transformiert werden. Sie ermöglichen es! den Te/t als Ganzes zu be$
trachten und zu untersuchen! wo seine Wirkungskraft liegt.
Es wurde bei der Anal-se in Anlehnung an die aristotelische Rhetorik davon
ausgegangen! dass bei der Beeinflussung vor allem drei Komponenten eine
entscheidende Rolle spielen! nämlich Ethos! Pathos und Logos. Dementspre$
chend wurden der Sender$ und der Empfängerbezug in den Prospekten unter$
sucht wie auch argumentatorische Gesichtspunkte und im Besonderen Argumen$
tationsschemata ber%cksichtigt. Der Erfolg der Beeinflussung ist )a zum einen
von der Argumentation abhängig! zum anderen aber auch davon! wie der Sender
sich selbst im Te/t darstellt und drittens ob es dem Sender gelingt! den Emp$
fänger emotional anzusprechen bzw. ihn zu motivieren. 
Die Prospektwerbung wird durch sprachliche Mittel realisiert! aber auch
durch andere optische S-steme wie Bilder. Die verschiedenen S-steme ver$
stärken sich einander oder verhalten sich komplementär zueinander und bilden
zusammen die Semantik und die Rhetorik der Te/te. Durch Sprache werden die
Werbeargumente formuliert und die Werbebotschaft im Gedächtnis verankert!
die Rezipienten aber auch gef%hlsmä&ig angesprochen. Durch Bilder werden
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positive Eigenschaften der Produkte herausgestrichen und positive Konnota$
tionen auf das Werbeob)ekt %bertragen 'inde/ikalische Merkmals%bertragung(.
Dar%ber hinaus kann mit Bildern Aufmerksamkeit erregt werden. Wegen ihres
ikonischen Charakters erscheinen Bilder als besonders ob)ektiv und manipula$
tionsunverdächtig. Sie sind auch in der Lage! suggestiv zu wirken! indem mit
ihnen verschiedene Assoziationen hervorgerufen werden können.
Es lässt sich nun fragen! ob in den Werbeprospekten eine informative Wer$
bung dominiert! die sich im Wesentlichen darauf beschränkt! dem Rezipienten
sachliche Informationen zu vermitteln! oder aber eine emotionale Werbung! in
der die Darbietung emotionaler Reize wie Bilder einer Traumlandschaft oder
bestimmte Reizwörter vorherrschen! oder schlie&lich drittens eine gemischte
Werbung! die sowohl einen informativen als auch einen emotionalen Inhalt hat
'vgl. Kroeber$Riel 14428,25(. An vielen Stellen in der Arbeit wurde darauf auf$
merksam gemacht! dass bei der Prospektwerbung die Informationsseite eine
gro&e Rolle spielt. Von einem Werbeprospekt erwartet man vor allem eine
ausf%hrliche inhaltliche 2rientierung 'Kap. 2.1.5# von Planta 1490841(. Es stellte
sich aber bei der Anal-se heraus! dass die Konsumenten in den Prospekten
neben sachlicher und informativer Argumentation auf verschiedene Art und
Weise auch gef%hlsmä&ig angesprochen werden. Demnach verkn%pft sich in den
Werbeprospekten die informative Darstellung mit der werbenden Darstellung!
was wiederum bedeutet! dass bei Werbeprospekten eine gemischte Werbung
vorherrscht.
Es wäre vermessen zu behaupten! dass die in dieser Untersuchung durch$
gef%hrte Werbeanal-se alle Aspekte der Rhetorik umfasst und damit alle rheto$
rischen Möglichkeiten in den Prospekten ber%cksichtigt hat. Die Anal-se hat
aber gezeigt! wie vielseitig die Beeinflussungsmöglichkeiten bei Werbepros$
pekten sein können und dass eine Anal-se auf verschiedenen Ebenen operieren
muss. Au&erdem f%llt diese Untersuchung auch insofern eine L%cke! als die fin$
nische und deutsche Werbung kontrastiv bisher nur sehr wenig untersucht wurde
und eine kontrastive Untersuchung dieser Art aus rhetorischer Perspektive ganz
fehlt. 6berhaupt sind Werbete/te aus der Sicht der Rhetorik %berraschend wenig
s-stematisch beschrieben worden! obwohl die Werbung in der heutigen Gesell$
schaft eine wichtige gesellschaftliche wie vor allem auch wirtschaftliche Rolle
spielt. Au&erdem kommt den kommunikativen Fähigkeiten! der kommunika$
tiven Kompetenz! in der heutigen Gesellschaft eine immer grö&ere Bedeutung
zu. Es wird allgemein erwartet! dass man verschiedene interaktionale Verhal$
tensweisen beherrscht und kennt! vor allem im interkulturellen Bereich. Auch
vor diesem Hintergrund sind die Ergebnisse kontrastiver Untersuchungen dieser
Art n%tzlich und wichtig. Sie geben Auskunft dar%ber! was f%r rhetorische Kon$
ventionen in den betreffenden Kulturen in bestimmten Konte/ten vorherrschen.
Die vorliegende Untersuchung stellte neben Gemeinsamkeiten auch viele
Unterschiede in den rhetorischen Konventionen der deutschen und finnischen
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Werbeprospekte fest. Es stellte sich beispielsweise heraus! dass die Beziehung
zwischen Werbetreibenden und Kunden in den deutschen Prospekten als persön$
licher dargestellt wird als in den finnischen Prospekten. Zum einen ist der
Werbetreibende in den deutschen Werbeprospekten im Te/t häufiger persönlich
anwesend. Zum anderen spricht er die Kunden auch häufiger direkt und persön$
lich an. Hinsichtlich der Argumentationsschemata wurden unterschiedliche Be$
tonungen der Topoi festgestellt. Es bestehen ebenso Unterschiede im Gebrauch
von Phraseologismen und von Schl%sselwörtern wie auch von Bildelementen.
Dar%ber hinaus wurden Unterschiede zwischen den deutschen und finnischen
Werbeprospekten bei der Betrachtung der Te/tstruktur beobachtet.
Die Untersuchung hat demzufolge auch eine praktische Bedeutung. Schröder
'14428111( hat in seiner Untersuchung zur deutsch$finnischen Wirtschafts$
kommunikation darauf aufmerksam gemacht! dass es sich bei der 6bersetzung
von finnischen Werbeprospekten ins Deutsche meistens um fast wortgetreue
6bersetzungen handelt. Ähnliches habe ich selbst auf der finnischen Seite fest$
gestellt. Ich bin oft auf Prospekte gesto&en! die ebenfalls fast wortgetreu ins
Finnische %bertragen wurden. Die vorliegende Untersuchung hat aber gezeigt!
dass die deutschen und finnischen Werbeprospekte trotz vieler Gemeinsam$
keiten auch deutliche Unterschiede in ihren rhetorischen Konventionen auf$
weisen. Wenn %berhaupt Werbeprospekte in eine andere Sprache %bersetzt wer$
den! sollten dabei die rhetorischen Konventionen der betreffenden Kultur
ber%cksichtigt werden. Die 6bersetzung von Werbete/ten stellt demnach gro&e
Anforderungen an den 6bersetzer : und zwar nicht nur auf der sprachlichen
Ebene! sondern vor allem auf der Ebene der kommunikativ$pragmatischen
Kompetenz!5.5 wobei gerade den rhetorischen Konventionen eine gro&e Bedeu$
tung zukommt. Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung sind demnach
auch relevant f%r die Erforschung wie auch f%r die Pra/is der interkulturellen
Kommunikation im Allgemeinen und der interkulturellen Werbekommunikation
im Besonderen.
5.5 Siehe Schröder '14428101(. Er hat in diesem Zusammenhang den Begriff ,#$$"(',%0'J/
?-%<$%0'2:6)*+#$?)0)(= verwendet und versteht darunter Ähnliches wie 2ksaar '14998
2,( unter ihrem Begriff '(0)-%,0'#(%&)*+#$?)0)(= 'siehe Kap. 1.5.2(.

545
V/"</)(+*)' 3/" %*%,=')/"$/* $/9$/
DAS DEUTSCHE MATERIALK2RPUS
&laupunkt Y&osB@ 1ruppe[7
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2der alles zusammen; '1445(. 'KNr. ,71550.21$1(. 9 Seiten.
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Seiten.
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Roaming. '144.(. 'KNr. ,71 221 100(. 22 Seiten.
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Roaming. '144.(. 'KNr. ,71 221 000(. 19 Seiten.
Tell-$D1?ProTel$D18 Tell-$D1. ProTel$D1. Mit International Roaming kann ich beinahe
grenzenlos telefonieren. '144,(. 'KNr. ,71 221 150(. 1, Seiten.
T$Fa/$501$Familie8 Fernkopierer T$Fa/$501$Familie. Patente Partner f%r private Verbin$
dungen. '1445(. 'KNr. ,71 550 .25(. 7 Seiten.
Willkommen bei D18 Willkommen bei D1@ Tell-$D1. ProTel$D1. '144,(. 'KNr. ,71 220
001(. 77 Seiten.
/DPlus MobilCunk 1>b+7
Carbon$Look8 Das Handliche im Carbon$Look. '144,(. 'KVD4000175..11.4,(. , Seiten.
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Energ-8 Ihr E$Plus Hand- Energ-. '144,(. 'P 40000442(. , Seiten.
E$Plus8 Willkommen bei E$Plus. '144,(. Netzabdeckung Stand 10=4,. '40001115(. 29 Seiten.
PT$118 Ihr E$Plus Hand- PT$11. '144,(. 'P 4000100.(. , Seiten.
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Siemens S,8 Ihr E$Plus Hand- Siemens S, PCN. Das ideale Leichtgewicht. '144,(. 'PPS
400015.5(. , Seiten.
Surf8 Ihr E$Plus Hand- Surf. '144,(. 'P 40000947(. , Seiten.
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,95(. 7 Seiten.
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Digitale HomeHand-8 Ich hab>s. Das digitale Hagenuk HomeHand-. '0,=45(. 'HAT! 0295! D.
25.000(. 9 Seiten.
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9 Seiten.
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'Bestell$Nr. HAG! TM 0225 D! 50 000! 12.47 G?D(. , Seiten.
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Ab 1. Uhr8 "etzt schon ab 1. Uhr ab . Pfennig telefonieren@ '144.(. 'MM2 501 ,45 9=4.(. ,
Seiten.
D2 privat in Finnland8 D2 privat in Finnland. '1445(. 'MM2 501 597(. . Seiten.
Das ist D28 Das ist D2@ Telefonieren ab . Pf schon ab 19 Uhr. , Seiten.
Diga8 Philips Diga. Ihr bester Freund. '144.(. 'MM2 501 ,,1(. 10 Seiten.
D2$Info Bo/8 D2$Info Bo/. '144,(. 'MM2 501 752(. 27 Seiten.
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CarTel MC=TC8 D$Netz$Mobiltelefon CarTel MC=TC. Telefonieren in ganz Europa. Der
digitale Komfort kommt von Bosch. 7 Seiten.
CT$Com ,128 Schnurloses Telefon CT$Com ,12. Kommunikation entfesselt. Mit allem Kom$
fort. Zum Beispiel Multilink. 2 Seiten.
D$Netz$Mobiltelefone8 D$Netz$Mobiltelefone >47=>45. Die Freiheit! Beruf und Freizeit zu
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FAX$Com 5128 Fernkopierer FAX$Com 512. Kommunikation dokumentiert. Auch bei Abwe$
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Heim$ und B%rokommunikation8 Heim$ und B%rokommunikation >45. Die Freiheit! das Leben
zu genie&en und trotzdem erreichbar zu sein. 1, Seiten.
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E/cellent8 Der 100 Hertz Sieger nach Punkten. Schneider E/cellent 100. '144,(. 'Ident$Nr.
0004410(. 2 Seiten.
Fliegen8 Der SCS 100=29 und Der SCS 100=52. Nur Fliegen ist schöner. '144,(. 'Ident$Nr.
0004457(. 2 Seiten.
Sportline8 Ihr Favorit in allen Disziplinen8 Schneider Sportline. '144,(. 'Ident$Nr. 0004425(.
2 Seiten.
TVVVideo8 Programm TVVVideo 144,. '144,(. 'Ident$Nr. 000441,(. 20 Seiten.
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'Bestell$Nr. A14100$N5$W290$V1(. , Seiten.
C58 Das Mobiltelefon C5 in drei Varianten. Die neue Attraktion f%rs C$Netz. 'Bestell$Nr.
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Pep8 S5. Zubehör mit Pep. 'Bestell$Nr. A14100$N5$W541(. 7 Seiten.
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Seiten.
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Alfa8 Alfa 400. '1445(. 7 Seiten.
Beta8 Beta. '144,(. 7 Seiten.
Class 750 Ultra8 Benefon Class 750 Ultra. '1445(. 7 Seiten.
Delta 750i8 Delta 750i. '1447(. 7 Seiten.
Forte8 Benefon Forte NMT 750 tai NMT 400. '1445(. 2 Seiten.
Gamma8 Benefon Gamma GSM. Suomalaisin. , Seiten.
750i8 Benefon 750i käsipuhelin. '1447(. 7 Seiten.
Sigma8 Sigma. NMT 750i. '144,(. , Seiten.
Smart8 Benefon Smart NMT 400. '1447(. 2 Seiten.
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)a 21B,0. 2 Seiten.
Finlu/458 Finlu/ TV! Video! Satellite 1445. 27 Seiten.
Finlu/4,8 Finlu/ TV! Video! Satellite 144,. 29 Seiten.
Finlu/4.8 Finlu/ TV! Video 144.. 27 Seiten.
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Cit-puhelin8 Cit-puhelin. Liikkuu stadissa kuin kotonaan. '1449(. , Seiten.
Pidetään -hte-ttä8 Pidetään -hte-ttä. '144.(. 70 Seiten.
Plus palvelut8 Plus palvelut. Enemmän vapautta. Enemmän mahdollisuuksia. 2malla puheli$
mellasi. '1=4.(. 1, Seiten.
Fstävä Lähellä8 444 Fstävä Lähellä $palvelu sinulle! )oka soitat usein ulkomaille. '7=4.(. 7
Seiten.
*okia7
Cit-man 5008 Mobira Cit-man 500. 7 Seiten.
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Cit-man 50008 Mobira Cit-man 5000. 7 Seiten.
RinGo8 RinGo. Nerokkaan -ksinkertainen matkapuhelin. 1, Seiten.
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Nokia 7708 Nokia 770. '5=144,(. 2 Seiten.
Nokia 9908 Nokia 990. 7 Seiten.
Nokia 21108 Nokia 2110. '5=144,(. 7 Seiten.
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Nokia 91108 Nokia 9110. '.=144,(. 7 Seiten.
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Aito GSM8 Aito GSM. Vieläkin enemmän palveluita. '1=4,(. 2 Seiten.
050Bo/i8 050Bo/i. Vastaa puolestasi kaikissa tilanteissa. '1=4.(. 2 Seiten.
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Europuhelin8 Europuhelin 450. Aito GSM. '5=45(. 12 Seiten.
GSM$palvelut8 Radiolin)an GSM$palvelut. '1449(. 1, Seiten.
Kala8 GSM$liitt-män valitsemista )a ihmisen )okapäiväistä elon taivalta helpottava moniva$
lintatesti. 7 Seiten.
Radiolin)an GSM8 Radiolin)an GSM. Aina ihmisten ilmoilla@ 2 Seiten.
Tavoitettavissa8 050 Bo/i : )a olet aina tavoitettavissa. '1449(. 9 Seiten.
050 Viesti8 050 Viesti. Aidon GSM8n tekstiviestipalvelu. '1=4,(. 2 Seiten.
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Salora4,8 Salora Suomen ostetuin. TV. Video. Satellite >4,. 52 Seiten.
Salora4.8 Salora. TV. Video. Satellite 144.. RNV V T=Lahtinen V Mantere=Hansaprint Tur$
ku. 27 Seiten.
Waltz8 Salora X.1 25E 29E Waltz. '144.(. Hansaprint Turku. 1 Seite.
'etele7
GSM$uutuus8 GSM$uutuus@ Technophone 990. 7 Seiten.
Kaikki puhelimista8 Kaikki puhelimista@ Puhelimet. Langattomat. Vastaa)at. Matkapuhelimet.
'1447(. 1, Seiten.
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NMT! TP705 NMT. 7 Seiten.
TP 7058 Technophone kovaan kä-ttöön. 'Technophone TP 705(. 7 Seiten.
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L-man Br-son 'Hg.(. The Communication of Ideas. New Fork. S. 5.:51.
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Kommunikationen aus sprachwissenschaftlicher Sicht. T%bingen.
Muikku$Werner! Pirkko '1445(. Impositiivisuus )a kielellinen variaatio. "ulkisten keskus$
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T%bingen.
M '1495(. Handbuch der Semiotik. Stuttgart.
M '2000(. Handbuch der Semiotik. 2.! vollständig neu bearbeitete und erweiterte Aufl. Stutt$
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10(.
712
Palm! Christine '1445(. Phraseologie. Eine Einf%hrung. T%bingen.
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'1V2(. S. 125:157.
Pavlidou! Theodossia '1447(. Contrasting German:Greek Politeness and the Conse3uences.
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Piirainen$Marsh! Ar)a '144,(. Face and the 2rganization of Intercultural Interaction. In8 SKF
144, Fearbook of the Linguistic Association of Finland. Helsinki. S. 45:155.
Pilz! Klaus Dieter '1495(8 Suche nach einem 2berbegriff der Phraseologie und Terminologie
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Collo3ue International! Klingenthal : Strasbourg 12:1, Mai 1499. Hg. von Gertrud
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Rezeption des Wirtschaftsmagazins PLUSMINUS. T%bingen.
Spillner! Bernd '1492(. Stilanal-se semiotisch komple/er Te/te. Zum Verhältnis von
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24,00 % Wesen - Manifestationen
3,60 % Autorität
11,80 % Mittel - Zweck
10,50 % Folgen





























20,50 % Wesen - Manifestationen
6,10 % Autorität
11,60 % Mittel - Zweck
7,00 % Folgen

















































6,18 % Wörter 1-4
26,02 % Wörter 5-8
44,42 % Wörter 9-14
18,07 % Wörter 15-20
5,31 % Wörter 21-
100 %















14,86 % Wörter 1-4
48,45 % Wörter 5-8
31,40 % Wörter 9-14
4,70 % Wörter 15-20
0,59 % Wörter 21-
100 %















50,74 % Wörter 1-4
33,20 % Wörter 5-8
10,40 % Wörter 9-14
3,19 % Wörter 15-20
2,48 % Wörter 21-
100 %















65,80 % Wörter 1-4
28,10 % Wörter 5-8
5,40 % Wörter 9-14
0,30 % Wörter 15-20
0,40 % Wörter 21-
100 %















0,10 % Wörter 1-4
4,95 % Wörter 5-8
27,51 % Wörter 9-14
35,65 % Wörter 15-20
31,78 % Wörter 21-
100 %















0,75 % Wörter 1-4
13,22 % Wörter 5-8
54,93 % Wörter 9-14
24,52 % Wörter 15-20
6,58 % Wörter 21-
100 %
Finnische Prospekte: zusammengesetzte Sätze
Wörter 9-14
54,93 %
Wörter 15-20
24,52 %
Wörter 1-4
0,75 %
Wörter 21-
6,58 %
Wörter 5-8
13,22 %
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